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Anotace  
Diplomová práce „Vznik a vývoj mediálních agentur v České republice“ pojednává o 
vzniku a postupném formování těchto organizací specializovaných na mediální 
plánování a nákup reklamního prostoru v médiích. Zaměřuje se zejména na období 
1990–2000, ale zmiňuje také vývoj agentur před rokem 1989 a zároveň i současné a 
budoucí trendy. Pro lepší pochopení utváření těchto organizací také stručně popisuje 
základní vývojové charakteristicky mediálního trhu v České republice po roce 1989. 
Součástí práce je i definování mediální agentury, vysvětlení její podstaty a zasazení do 
„mediálního řetězce“, tedy deskripce role, jakou mediální agentury plní ve vztahu k 
zadavatelům, reklamním agenturám, mediálním zastupitelstvím, médiím a publiku. 
Zmiňuje také dopady práce mediálních agentur na chod médií a jejich podíl na vzniku 
mediálních nástrojů a výzkumů. Jelikož k tomuto tématu není dosud k dispozici žádný 
nosný materiál, je práce ze značné části založena na výpovědích jejich zakladatelů a 
přímých účastníků.  
 
Annotation 
My thesis titled „The Origin and Evolution of Media Agencies in the Czech Republic“ 
discusses the emergence and gradual formation of organisations specialised in media 
planning and the purchase of advertising space in the media. It focuses in particular on 
the 1990–2000 period; however, it also mentions the development of these agencies 
before 1989 as well as the current and future trends. To better understand the formation 
of these organizations, the thesis also briefly describes the basic developmental 
characteristics of the media market in the Czech Republic after 1989. The work also 
contains the definition of a media agency, the explanation of its nature and its position 
in the „media chain“, i.e. the description of the role media agencies perform in relation 
to advertisers, advertising agencies, media representatives, the media and audience. It 
also mentions the impact of media agencies on the operation of the media and their 
share in creation of media tools and research. Because there is no supporting material 
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available so far, the work is mostly based on the statements of the founders of the 
agencies and direct participants. 
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„Je třeba volit správný formát insertů, ne příliš veliký, aby tolik nestály, ne příliš malý, 
aby nezanikly. Svědomitý reklamní poradce může firmě ušetřiti hodně peněz nehledě k 
tomu, že dobře, svědomitě a odborně dělaná reklama má značně větší působivost než 
reklama laická…“   
                (Chvála reklamy, r. 19351) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
1 In KŐPPL, D. Zvláštní příloha Strategie – Reklamní agentury, říjen 1996, roč. 4, č. 10, s. 56. 
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Úvod 
V souvislosti s transformací médií a vznikem reklamního trhu po roce 1989 se v 
České republice začaly formovat nové speciální organizace zaměřené na práci s 
reklamním prostorem v médiích. Tyto organizace, nazývané mediální agentury, 
podstatně ovlivňují mediální podnikání. Pro zadavatele reklamy je jedním z 
rozhodujících faktorů úspěšné komunikace úzká spolupráce právě s těmito 
kvalifikovanými subjekty specializovanými na optimální využití reklamního prostoru 
médií. Na druhou stranu jsou důležité i pro samotná média, jimž zprostředkovávají 
značnou část reklamních rozpočtů od zadavatelů. Přestože je jejich působnost již letitá, 
v odborné literatuře nebyla zatím reflektována, ani komplexně zpracována. V této 
diplomové práci bych se proto ráda zaměřila na vznik mediálních agentur v České 
republice a jejich postupný vývoj.  
Převážná část práce bude zaměřena na klíčové období vzniku a formování 
mediálních agentur v letech 1990–2000, ale zmíním i úplný počátek agentur od 17. 
století až po současnost a trendy do budoucna. Zároveň se pokusím popsat podstatu 
těchto organizací, jejich roli v rámci mediálního řetězce, jakým způsobem zasahují do 
činnosti médií a jak přispívají k vývoji klíčových nástrojů pro jejich komerční výzkum. 
Jelikož k tomuto tématu není k dispozici nosný výchozí materiál, bylo nutné, 
zejména pro deskripci počátků formování mediálních agentur, se opřít o výpovědi jejich 
zakladatelů a přímých aktérů. Metodou práce je tedy historicko-komparativní analýza 
doplněná o rozhovory s některými aktéry, kteří byli u zrodu mediálních agentur: Jiřím 
Mikešem, Davidem Lhotou, Romanem Mrázkem a Zbyňkem Gabrielem. 
Ing. Jiří Mikeš (*1942) vystudoval Vysokou školu ekonomickou, v roce 1967 
absolvoval kurs na Institutu PR v Londýně. V letech 1965–1976 působil 
v československé reklamní agentuře Rapid jako propagační poradce, kde se také podílel 
na akcích, jako bylo proslulé Expo v roce 1967 v kanadském Montrealu nebo Expo v 
roce 1970 v Ósace. Od roku 1976 do revoluce pracoval jako vedoucí oddělení médií a 
vedoucí oddělení propagace cestovního ruchu v další významné reklamní předrevoluční 
agentuře – Merkur. V roce 1990 založil pražskou pobočku mezinárodní reklamní 
agentury McCann-Erickson a na dva roky se stal jejím ředitelem. V roce 1992 začal 
působit na „volné noze“ – pracoval jako poradce pro agenturu Leo Burnett, živil se také 
jako scénárista a textař. V tomto roce se stal také prvním výkonným ředitelem Asociace 
reklamních (pozd. komunikačních) agentur (ARA, pozd. AKA) a zasloužil se o její 
přijetí do EACA (Evropská asociace komunikačních agentur), kde byl členem řídícího 
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výboru. Byl prvním prezidentem Rady pro reklamu. Od roku 1995 spolupracuje 
s Vysokou školou ekonomickou v Praze, kde nejdříve vyučoval předmět Reklama a 
později se zasloužil o založení vedlejší specializace Komerční komunikace (2002). 
Kromě VŠE přednášel také na Univerzitě Karlově a FAMU. V roce 2004 byl zvolen 
prvním „Admanem“2 České republiky. Zasloužil se o založení soutěží Effie 
(nejefektivnější kampaň) a Louskáček (nejkreativnější kampaň).  
David Lhota (*1971) se do prostředí mediálních agentur dostal v září roku 
1994, kdy nastoupil do mediálního oddělení reklamní agentury Grey Praha. Nejprve 
pracoval na pozici „Print Buyer Executive“ a později „Media Buying Director“. V září 
1996 odešel do mediální agentury Equmedia (pozd. Starcom), kde působil tři roky jako 
„Managing Director“. V roce 1999 se stal „CEO“ tehdy druhé největší mediální 
agentury v České republice – The Media Edge a po jejím spojení s mediální agenturou 
CIA v roce 2003 i ředitelem nově vzniklé agentury Mediaedge:cia celosvětového 
holdingu WPP. V období 2004–2006 v ní zastával funkci „Regional Director, Central 
and Eastern Europe“. Od roku 2006 stojí v čele nákupního sdružení Group M 
celosvětového holdingu WPP, kde zastává pozici „CEE Managing Director, CR CEO“. 
RDr. Zbyněk Gabriel, CSc. (*1959), původem geolog, se pohybuje v oboru 
marketingové komunikace od roku 1993. Působil jak na straně reklamních a mediálních 
agentur, tak i zadavatelů reklamy. Nejprve pracoval jako „Research Manager“ 
v mediálním oddělení reklamní agentury Grey Mediacomu, poté jako mediální ředitel 
reklamní agentury Leo Burnett. Později spoluzakládal její dceřinou mediální agenturu – 
Equmedii. Byl také spoluzakládajícím členem mediální komise Asociace reklamních 
agentur a jako člen Komise pro mediální výzkum EAAA (pozd. EACA) se podílel na 
zavádění peoplemetrů a výzkumů životního stylu v České republice. Na konci 90. let 
pracoval pro společnost Unilever, kde byl členem globálního vedení marketingové 
mediální komunikace a měl na starosti střední a východní Evropu. V letech 2000–2001 
působil jako ředitel mediální agentury OMD a 2002–2008 řídil mediální agenturu 
Starcom MediaVest Group. V letech 2002–2006 byl členem prezidia AKA. Ve 
spolupráci s Jiřím Mikešem a AKA pomohl založit obor Komerční komunikace na 
pražské VŠE, kde také prvních pět let vyučoval předmět Média a mediální strategie. Od 
srpna 2009 působí jako jeden z tří partnerů ve společnosti Fairbrother Lenz Eley (v 
Česku působící pod názvem FleMedia), nezávislé celosvětové společnosti zabývající se 
                                                 
2 Prestižní ocenění, které uděluje Asociace komunikačních agentur od roku 2004 za mimořádný přínos 
komerční komunikaci v České republice. 
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auditem a poradenstvím v oblasti médií a reklamy. Ta také mj. každoročně pořádá i 
soutěž „FLE media awards“ (FLEMA), která oceňuje nejlepší mediální kampaně 
a inovativní využití médií v Česku a na Slovensku. 
Roman Mrázek (*1971) se v prostředí agentur pohybuje od roku 1992, kdy 
ještě jako student vysoké školy nastoupil do finančního oddělení reklamní agentury 
Grey Praha. V roce 1994 přešel do jejího mediálního oddělení (pozd. samostatná 
mediální agentura Mediacom), kde zastával funkci „Media Research & IT manager“. V 
září roku 1996 odešel do reklamní agentury Leo Burnett Advertising na pozici 
„Research Manager“. V lednu 2002 nastoupil do její dceřiné mediální agentury Starcom 
Mediavest Group, kde nejprve zastával pozici „Research Director“ a od dubna 2004 „IT 
& Research Director“. V prosinci 2008 odešel do TV Prima na pozici „Research 
Director“, ve které působí dodnes. 
Kromě těchto čtyř výpovědí obsahuje práce citace mnoha dalších účastníků 
zakládání mediálních agentur, ty už však nepocházejí z osobních rozhovorů, ale 
z dalších cenných zdrojů: prvních i pozdějších čísel časopisu Strategie a jejích 
„zvláštních příloh“ a po roce 2000 potom i z časopisů Marketing & Média a Trend 
Marketing.  
V první kapitole této práce definuji základní prvky mediálního řetězce: 
zadavatel, reklamní agentura, mediální agentura, mediální zastupitelství, médium a 
publikum a popíši základní vztahy mezi nimi. 
Jelikož před samotným vznikem mediálních agentur plnily jejich hlavní roli – 
tedy plánování a nákup médií – agentury reklamní, resp. jejich mediální oddělení, tak 
se v druhé kapitole zaměřím na stručné popsání jejich role jako předchůdce. První část 
této kapitoly věnuji obecnému přehledu vývoje agentur ve světě, druhou část potom 
agenturám v předrevolučním Československu.  
V další kapitole se pokusím popsat základní vývojové charakteristiky 
mediálního a reklamního trhu v letech 1990–1994, kdy se trh v Československu 
(resp. České republice) začal formovat a na konci tohoto období i stabilizoval. Dále 
popíši předpoklady, které umožnily vznik mediálních agentur.  
Ve čtvrté kapitole se zaměřím na fázi formování prvních mediálních agentur 
u nás (tj. období 1990–1995) a ustavování jejich činnosti. Více prostoru věnuji prvním 
čtyřem: Médee, Caratu HMS, Omnimedii a Media Directionu, ale stručně zmíním i 
ostatní. 
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Poté se dostaneme už do druhé poloviny 90. let k fázi konsolidace mediálních 
agentur a k dalším třem hlavním vývojovým trendům tohoto pětiletí: oddalování 
kreativní a mediální části kampaně, vytváření nákupních poolů mezi mediálními 
agenturami a k fúzování mediálních agentur do nadnárodních holdingů.  
V další kapitole se zaměřím na deskripci vývoje agentur po roce 2000, na jejich 
současnou situaci a očekávaný vývoj v následujících letech.   
V poslední kapitole se pokusím stručně shrnout dopady práce mediálních 
agentur na chod médií a také popsat jejich podíl na vytváření mediálních výzkumů 
v České republice. 
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1 Charakteristika jednotlivých subjektů mediálního 
řetězce a vztahů mezi nimi 
 
V této kapitole stručně definuji jednotlivé subjekty mediálního trhu resp. 
mediálního řetězce, jehož jsou mediální agentury součástí:  
 
Obrázek 1: Mediální řetězec. Zdroj: Kol. autorů. Mediální slovník ARBOmedia, 2000, s. 31. 
 
Celý řetězec funguje v ideálním případě na následujícím principu: zadavatel 
reklamy (např. společnost Unilever) zkontaktuje reklamní agenturu, aby mu navrhla 
popř. i vyrobila kreativní část kampaně (inzerát, spot atd.). Reklamní agentura poté 
zkontaktuje (buď svou dceřinou, nebo nezávislou) mediální agenturu, aby pro klienta 
co nejefektivněji naplánovala a nakoupila reklamní prostor v médiích. Mediální 
agentura se proto spojí s mediálním zastupitelstvím daného média (popř. jeho 
obchodním oddělením) a předem naplánovaný prostor přes něj nakoupí. Reklamní 
sdělení se potom přes médium dostane k publiku (ideálně k zadavatelově požadované 
cílové skupině). 
Mediální agentura však může být v tomto řetězci vynechána v případě, že 
zadavatel využije služeb tzv. fullservisové reklamní agentury, která v rámci svých 
komplexních služeb zabezpečuje nejen kreativní stránku kampaně, ale i plánování a 
nákup reklamního prostoru v médiích. Mediální komunikace také nemusí jít vždy přes 
reklamní agenturu, někdy má zadavatel agentury dvě (jednu reklamní, druhou mediální) 
a s každou komunikuje napřímo. Někdy také média, většinou aby nemusela agenturám 
vyplácet zprostředkovatelský bonus, nabízejí svůj volný reklamní čas či plochu přímo 
potenciálnímu zadavateli reklamy. 
 
1.1  Zadavatel reklamy 
Mediální slovník společnosti Arbomedia (dnešní Media Master) definuje 
zadavatele reklamy takto: „Osoba, společnost či jiná organizace nebo instituce, která 
investuje prostředky do komunikační podpory svých produktů, služeb či svého jména za 
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účelem dosažení stanovených marketingových cílů.“3 Zadavatel je tedy subjekt, který 
zadává produktovou či imageovou reklamní kampaň a zároveň ji financuje. Mezi 
největší reklamní zadavatele v České republice patří např. společnosti Unilever, Procter 
& Gamble, Henkel, Reckitt Benckiser, L´Oreal, Vodafone, Nestlé, Telefónica O2 atd.4  
 
1.2 Reklamní agentura  
Reklamní agentura je podle slovníku společnosti Arbomedia: „Agentura 
poskytující na základě smlouvy zadavatelům servis v oblasti komunikační politiky, 
zejména v oblasti reklamy.“5 Podle rozsahu poskytovaných služeb je můžeme rozdělit 
na specializované, které většinou zajišťují jen kreativní část kampaně, a tzv. 
fullservisové, které naopak zajišťují komplexní služby, tj. od vypracování reklamní 
strategie, kreativního navržení kampaně a jejího zpracování, až po naplánování a nákup 
reklamního prostoru v médiích. Obecná struktura fullservisové reklamní agentury může 
vypadat např. takto:  
 
Obrázek 2: Vnitřní struktura fullservisové reklamní agentury. Schéma se však může proměňovat v závislosti na 
konkrétním typu agentury a charakteristikách trhu, na kterém působí. Zdroj: Kol. autorů. Mediální slovník 
ARBOmedia, 2000, s. 43.  
 
V současné době existují na trhu oba typy agentur – jak specializované, tak 
fullservisové. Novějším pojmenováním pro fullservisovou reklamní agenturu je 
„komunikační agentura“. České fullservisové reklamní agentury jsou sdruženy v 
Asociaci komunikačních agentur (AKA). 
 
                                                 
3 Kol. autorů. Mediální slovník ARBOmedia, 2000, s. 56. 
4 Marketing & Media, 26. dubna 2010, roč. 11, č. 17, s. 14. (Autor článku neuveden).  
5 Kol. autorů. Mediální slovník ARBOmedia, 2000, s. 43. 
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1.3 Mediální agentura 
Jelikož žádná oficiální definice mediální agentury zatím stanovena nebyla, 
přebírám definici opět z Mediálního slovníku společnosti Arbomedia, který definuje 
mediální agenturu takto: „Agentura vzniklá za účelem optimalizace nákladů na výzkum, 
plánování a nákup mediálního reklamního prostoru. Ca základě smluv pracuje 
agentura pro více klientů, a je tak schopna vyjednat s médii resp. jejich mediálními 
zastupitelstvími výhodné podmínky nákupu reklamního prostoru.“6 Jiná definice zní: 
„Agentura specializující se na výzkumy, plánování, optimalizace a realizace mediálních 
kampaní. Optimalizace zahrnuje komplexní disciplínu hledání co možná nejlepšího 
zásahu za co nejlepší cenu. Mediální agentury pracují s nejsofistikovanějším 
analytickým a monitoringovým software a disponují rozsáhlými daty z oblasti 
sledovanosti médií, životního stylu, nákupního chování, demografie i spotřeby obyvatel. 
Pro své klienty vyjednávají množstevní slevy.“7 
Rozdíl mezi reklamní agenturou a mediální agenturou je v tom, že reklamní 
agentura je specializována zejména na kreativní část kampaně (navrhne obsah a vytvoří 
televizní nebo rádiový spot, tištěný inzerát atd.), zatímco primárním úkolem mediální 
agentury je poskytnutí kvalitního mediálního servisu – tedy co nejefektivnější 
naplánování inzerce v médiích a jejich nákup. Tím, že mediální agentura nakupuje 
reklamní prostor pro více zadavatelů, získává od médií (resp. jejich mediazastupitelství) 
zpravidla významně lepší obchodní podmínky, než by dostali jednotliví zadavatelé nebo 
reklamní agentury samostatně. Zároveň je výhoda v její specializaci na danou 
problematiku: je vybavena potřebnými daty a softwary k jejich analyzování, a zejména 
mediálními odborníky, kteří mají zkušenosti s mediálním plánováním a optimalizací 
reklamních rozpočtů.  
Zadavatel reklamy má tak většinou jednu reklamní a jednu mediální agenturu, 
přičemž mediální agentura může komunikovat s klientem buď napřímo, nebo skrze 
reklamní agenturu.  
Služeb mediální agentury se podle Petra Majerika z mediální agentury 
ZenithOptimedia vyplatí využít zejména zadavatelům, kteří mají roční marketingový 
rozpočet vyšší než pět mil. Kč.8  
                                                 
6 Kol. autorů. Mediální slovník ARBOmedia, 2000, s. 29.  
7 MILÁČEK, P. & kol. Media Guru offline, 2009, s. 104. 
8 MAJERIK, P. Fresh marketing, 10. prosinec 2009, roč. 5, č. 12, s. 18.  
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České fullservisové mediální agentury jsou sdruženy stejně jako reklamní 
agentury v Asociaci komunikačních agentur (AKA)9.  
 
1.3.1 Typy mediálních agentur  
Historicky můžeme rozlišit tyto základní typy mediálních agentur: 
1) ákupčí mediální agentury – vznikly především formou dceřiných firem 
reklamních agentur a zabývaly se pouze nákupem mediálního prostoru. Neměly tedy 
oddělení plánování a výzkumu. Primárním důvodem jejich vzniku bylo získání lepších 
nákupních podmínek u médií. Nákupčí mediální agentury byly typické pro období 
počátků mediálních agentur u nás, postupem času byly nuceny přizpůsobit se stále 
náročnějším požadavkům trhu a dnes se prakticky setkáváme jen s fullservisovými 
mediálními agenturami.  
2) Fullservisové mediální agentury – poskytují veškerý rozsah služeb: analýzu 
trhu včetně chování konkurence, strategické plánování, implementační plánování, nákup 
médií, vyhodnocení kampaně. 
V poslední době je také možné se setkat s jakousi obdobou bývalých 
„nákupčích“ mediálních agentur v podobě „nákupen“ jednotlivých majetkově 
propojených mediálních agentur – např. Group M, Opera, Magna Global, Media 
View atd. V těchto společnostech dochází k centralizaci nákupu médií jejich mediálních 
agentur – jednotlivé mediální agentury v rámci svého holdingu mají každá své vlastní 
oddělení plánování a výzkumu, ale nákup médií realizují právě přes tuto společnou 
zastřešující organizaci. Důvodem jsou opět co nejvýhodnější finanční podmínky u 
médií.   
 
1.3.2 Organizační struktura mediální agentury 
Mediální agentury mohou mít různou organizační strukturu. Obecně však 
můžeme rozlišit dvě základní organizační formy10:  
1) Funkční organizační struktura – agentura je rozdělena na oddělení, z nichž 
každé plní nějakou svou funkci, každé oddělení má svého ředitele, který přiděluje svým 
                                                 
9 Seznam mediálních agentur sdružených v AKA uvádím v příloze. 
10 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje, 2000, s. 112.  
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podřízeným práci na základě jeho schopností a vytíženosti. Každý zaměstnanec tak 
může pracovat pro více klientů (na více zakázkách). 
 
Obrázek 3: Vnitřní struktura mediální agentury. Stejně jako u reklamních agentur je to však jen obecný model a 
může se lišit dle specifika agentury a trhu. 
Zdroj: Kol. autorů. Mediální slovník ARBOmedia, 2000, s. 30.  
 
2) Organizace podle klientů – zaměstnanci nejsou rozděleni do jednotlivých 
oddělení (client service, mediaplanning atd.), ale jsou organizováni v týmech, kdy 
každý tým pracuje pro jednoho klienta (Vodafone, Unilever atd.). Výhodou je, že tito 
zaměstnanci mohou být více motivováni pracovat pro daného klienta a být loajálnější.  
Oba způsoby se však mohou i v rámci jedné agentury prolínat – např. pro 
velkého klienta může být vyčleněn speciální tým, zatímco ostatní pracují v rámci svých 
oddělení.  
 
1.3.3 Podstata činnosti mediální agentury  
Stěžejní činností mediální agentury je mediální plánování a nákup médií. 
Mediální plánování se skládá z následujících kroků11: 
1) Prostudování klientského briefu 
Brief je detailní zadání, které poskytuje klient své mediální agentuře a ve kterém 
definuje své potřeby a požadavky. Měl by obsahovat všechny důležité informace, 
zejména přesný popis cílové skupiny (kvantitativně – věk, příjem, velikost bydliště, i 
kvalitativně – zájmy, nákupní zvyklosti atd.), komunikační cíle, výši rozpočtu, 
načasování kampaně, regionalitu, požadovaný zásah a frekvenci atd. Podle zásad 
                                                 
11 MILÁČEK, Petr. MediaGuru! : Server o reklamě a mediálním plánování [online]. Dostupné z: 
<http://www.mediaguru.cz/medialni-planovani/medialni-planovani/jak-se-planuji-medialni-
kampane.html>. 
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české AKA by měl mít písemnou formu, myšlenkovou jasnost a přesně definované cíle 
(tak, aby byly zpětně měřitelné pomocí výzkumů).12 
2) Vypracování analýz trhu, cílových skupin a konkurence mediální 
agenturou 
Analýzy jsou velmi důležité pro to, abychom poznali situaci na trhu, spotřební a 
mediální chování potenciálních spotřebitelů (cílové skupiny) a chování konkurence – 
např. jaké své značky inzeruje, do kterých mediatypů a médií zadává reklamu, kolik 
peněz do ní investuje, v jakém ročním období je nejaktivnější atd. To všechno zejména 
proto, abychom kampaň umístili do správných médií. 
3) Zvolení komunikačních cílů a strategie k jejich dosáhnutí 
V zásadě jde o stanovení komunikačních cílů a zvolení strategie nasazení 
kampaně tak, abychom dosáhli stanovených cílů. Komunikačních cílů může být 
mnoho, mezi nejobvyklejší však patří: uvedení výrobku/značky na trh a do povědomí 
spotřebitelů (launchovací kampaň), znovuuvedení výrobku/značky na trh (relaunchovací 
kampaň), průběžná podpora prodejů (udržovací kampaň), jednorázová komunikace 
(oznámení slevy, promo akcie, výprodeje atd.), „omlazení“ značky, posílení image 
značky, vytvoření pozice značky „Top of Mind“13 atd. 
4) Vypracování mediaplánu  
Na základě výše zvolené strategie mediální agentura vytvoří tzv. mediamix – tj. 
zvolí mediatypy (nosné i doplňkové), ve kterých by měla kampaň probíhat: televize, 
rádio, tisk, venkovní reklama, internet. Zároveň také určí objemy investic, které by do 
nich měly plynout. Rozdělení investic mezi jednotlivé mediatypy je v České republice 
podobné jako v ostatních evropských státech, neobvykle dominantní postavení u nás má 
však televize (kvůli velkému zásahu duopolu Nova, Prima). Televize je z hlediska 
pokrytí jednoznačně nejúčinnějším médiem a během několika dní jí lze zasáhnout 
většinu populace. Mediaplán včetně předchozích analýz a předběžné kalkulace poté 
agentura prezentuje klientovi.  
5) Vypracování detailních (implementačních) mediaplánů – spotlistů 
Pokud je mediaplán klientem schválen, vypracuje se implementační (detailní) 
mediaplán, kde jsou do nejmenších detailů rozpracovány detaily o kampani v určitém 
                                                 
12 Doporučovaný obsah „briefu“ pro mediální agenturu dle zásad Asociace komunikačních agentur lze 
nalézt na <http://www.aka.cz/pdf/klientsky_brief.pdf>.  
13 Pozice „Top of Mind“ je podle serveru MediaGuru: „…subjektivní dominantní pozice značky. Označuje 
první značku z dané kategorie produktů, která se dotazovanému člověku (zákazníkovi) vybaví. Používá se 
i v rámci celé populace.“ Dostupné z: <http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/32/1441.html>. 
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mediatypu. Např. tiskový implementační plán zahrnuje seznam použitých titulů a jejich 
vydavatelství, termíny vydání, formáty, umístění inzerátů, opakování, všechny ceny a 
slevy, mediální ukazatele (zejm. předpokládaný zásah, frekvenci, dopad atd.), název 
zadavatele, značky, produktu, název kampaně atd. Stejně tak existuje televizní a 
rádiový implementační plán, implementační plán outdoorové reklamy, kinoreklamy a 
reklamy na internetu. Existují dva základní způsoby volby médií: „Je-li dostatečně 
velký rozpočet, může se klient pustit do přímého boje se svou konkurencí a inzerci zadat 
do stejných médií, ale ve větším rozsahu. Je-li naopak rozpočet malý, je nutné hledat 
‚díry na trhu‘, tedy reklamně zajímavá, ale konkurencí opomenutá média.“14 
6) Kontrola plánů 
Po sestavení předchozích bodů mediální agentura zkontroluje, zda výsledek 
odpovídá zadání (zda souhlasí rozpočet, zda nasazení v jednotlivých médiích odpovídá 
celkové strategii, zda na sebe aktivity navazují atd.). Pokud ano, předloží se detailní 
mediaplány opět ke schválení zadavateli.  
Celý tento proces mediálního plánování kampaně (body 1–6) trvá podle 
článku P. Miláčka z mediální agentury PHD Jak se plánují mediální kampaně 
minimálně několik dní. S tím je potřeba počítat, aby se správná média stihla nakoupit 
včas. Prostor v televizích je podle něj většinou potřeba objednat měsíc před začátkem 
měsíce, ve kterém má kampaň běžet, v denících, rádiu a na internetu alespoň týden, 
týdeníky alespoň 14 dní předem, měsíčníky minimálně tři týdny před uveřejněním (ale 
např. při atraktivní pozici, jako je např. čtvrtá strana obálky, to může být i rok dopředu). 
U outdoorové reklamy se doba pohybuje od jednoho měsíce až rok předem, podle 
exkluzivity plochy. Objednávání je ale vždy velmi individuální záležitost, a tak se 
objednací doba může i výrazně lišit. V případě rozsáhlejších zadání (např. celoročních 
strategií) je potřebná doba na naplánování kampaně i několik týdnů. Celoroční 
mediální strategie začínají mediální agentury připravovat již během podzimu (září, 
listopad) a v prosinci již domlouvají podmínky pro své klienty s konkrétními médii, 
přičemž nejdůležitější roli hrají celoplošné televize. Ty také v tuto dobu představí své 
ceníky na nový rok. Jednat s médii o smluvních podmínkách lze pak zhruba až do 
února.15 
                                                 
14 ŠPORKOVÁ, S. Média ´96 – zvláštní příloha Strategie, listopad 1996, roč. 4, č. 11, s. 114. 
15 MILÁČEK, Petr. MediaGuru! : Server o reklamě a mediálním plánování [online]. Dostupné z: 
<http://www.mediaguru.cz/medialni-planovani/medialni-planovani/jak-se-planuji-medialni-
kampane.html>.  
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Pokud zadavatel reklamy mediaplány odsouhlasí, nastává druhá nejdůležitější 
fáze mediálního plánování – vyjednávání podmínek s médii (slevy, garance parametrů 
– např. ve formě speciálních pozic atd.) a samotný nákup médií.  
Po skončení kampaně by mělo být samozřejmostí její zpětné vyhodnocení a 
celková postanalýza, tzn. porovnání plánovaných a skutečně dosažených parametrů 
kampaně.  
1.3.4 Způsob financování mediálních agentur 
V praxi existují nejčastěji následující formy odměňování mediální agentury: 
1) Agenturní provize od zadavatelů (fee) 
Zadavatel reklamy ji poskytuje své mediální agentuře za její mediální servis. 
Způsob odměny a její výše by měla být mezi klientem a agenturou dohodnuta už při 
výběrovém řízení (na základě očekávaných služeb, nabízených výhod agenturou atd.). 
Nejčastěji má odměna mediální agentuře jednu z následujících forem:16  
 procento – zadavatel platí agentuře pevné procento z objemu 
vynaložených prostředků na nákup, většinou 0–5 %17 
 fixní částka – zadavatel si s agenturou sjedná pevnou částku odměny 
 pobídkový bonus založený na výkonu – odměňování agentury podle 
stupně dosažení prodejních cílů. 
Každá z těchto metod má své výhody a nevýhody, vhodným přístupem může 
tedy být i jejich kombinace. 
2) Agenturní provize od médií  
Poskytují ji média mediálním agenturám za to, že u nich nakoupí reklamní 
prostor. Je většinou ve výši 15 % z celkového objemu nasmlouvané reklamy. Dříve 
byla tato částka součástí příjmu agentur, zatímco dnes ji (v naprosté většině) vracejí 
celou zadavatelům. Jde tedy o další slevu pro zadavatele v případě, že využije služeb 
mediální agentury. 
3) Objemové bonusy od médií 
Bonusy od médií jsou jakousi „Pandořinou skříňkou“ v rámci financování 
mediálních agentur. Agentury je dostávají od médií za to, že u nich zadávají určitý 
objem reklamy, dodržují platební podmínky atd. Výše bonusů záleží zejména na tom, 
jak velká agentura je (jak velký roční obrat má) a zároveň také na tom, jak velké je 
                                                 
16 Dostupný z: <http://www.aka.cz/pdf/vyber_medialni_agentury.pdf>, s. 26–27. 
17 Podle ústního sdělení Davida Lhoty ze dne 11. 3. 2009. 
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samotné médium. J. Krupka v časopisu Strategie v roce 2001 uvedl: „Hodně silná 
média typu TV Cova nebo MFD dávají bonusy minimální, protože vědí, že reklama do 
nich tak jako tak jít musí. A velké mediální agentury získávají bonusy procentuálně vyšší 
než malé, protože znamenají pro média jistotu stálého obchodu a přísun dalších 
klientů.“18 Platí také, že větší bonusy dostávají agentury od těch mediatypů, ve kterých 
panuje větší konkurence (např. od společností provozujících venkovní reklamu a 
rozhlasové sítě). Televizní bonusy bývají nejmenší, jelikož televize je pro inzerenty 
velmi atraktivním médiem, a tak i objemy reklamních investic určené do ní jsou 
automaticky vysoké. Dále je to také tím, že český televizní trh je velmi specifický – 
možnost zadání většího množství reklamy je tu v podstatě jen u dvou největších 
komerčních televizí, které jsou si toho dobře vědomy. Výše bonusů od médií se 
pohybuje od tří až po desítky procent, přesnou výši však žádná mediální agentura ani 
médium veřejně nesdělí, dokonce ji většinou neví ani samotný klient. A to je kámen 
úrazu – někteří zadavatelé mají pocit, že by měli bonusy získávat v plné výši zpět, 
zatímco mediální agentury argumentují tím, že výše bonusu vzniká jen díky kumulaci 
peněžních prostředků od více klientů v agentuře. Při výběrovém řízení na mediální 
agenturu potom hraje velkou roli právě i to, jak velkou část tohoto bonusu je mediální 
agentura ochotná přenechat zadavateli. J. Krupka říká: „Opět platí, že čím větší klient, 
tím větší díl z bonusu má šanci od mediálky dostat – pokud totiž agentura získá jeho 
budget (i za cenu obětování bonusu), zvýší se její celkový roční obrat, a tím vzroste i její 
nárok na procentuálně větší bonusy od médií. Obecně tedy platí, že velké klienty si 
agentura ‚hýčká‘ kvůli zvyšování svého obratu, na menších ‚vydělává‘ prostřednictvím 
bonusů.“19  
Více se problematice financování mediálních agentur věnuji v kapitole 6. 
 
1.4 Mediální zastupitelství 
Mediální zastupitelství bývá laiky často zaměňováno právě s mediální 
agenturou, přestože obě instituce stojí na opačných stranách: zatímco mediální agentury 
zprostředkovávají nákup mediálního prostoru pro zadavatele, mediální zastupitelství 
naopak jeho prodej pro média.  
                                                 
18 KRUPKA, J. Strategie, 28. květen 2001, roč. 9, č. 22, s. 15. 
19 KRUPKA, J. Strategie, 28. květen 2001, roč. 9, č. 22, s. 15. 
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Slovník společnosti Arbomedia definuje mediální zastupitelství takto: 
„Agentura zastupující média při prodeji jejich reklamního prostoru na základě 
zpravidla exkluzivní smlouvy. Externí postavení a specializace dovoluje zastupitelství 
analyzovat média pomocí rozvinutých marketingových nástrojů a s ohledem na potřeby 
komerční komunikace. Tato forma se etablovala jako často efektivnější než vlastní 
interní obchodní oddělení. Umožňuje i sdružování médií v jenom mediálním 
zastupitelství a tím vytvářet komplexnější nabídku pro komunikaci.“20 Mediální 
zastupitelství tak funguje jako externí zástupce média a zprostředkovává prodej jeho 
reklamního času svým klientům, kterými mohou být mediální a reklamní agentury nebo 
přímo zadavatel. Mediazastupitelství však může být nahrazeno interním 
obchodním/inzertním oddělením média. Mezi současná mediazastupitelství u nás patří 
Media Master (bývalé IP Praha a pozdější ARBOmedia.net, od roku 1991 mj. 
exkluzivně zastupuje Českou – resp. Československou televizi), dále např. Media One, 
At Media, Regie Radio Music, Media Marketing Services, Big Partnerhip Media 
atd. 
 
1.5 Médium 
Slovo „médium“ je latinského původu a obecně označuje „to, co 
zprostředkovává někomu nějaké sdělení“21, resp. „prostředek komunikace, masové 
komunikace nebo mediální komunikace“22. Pojem „médium“ má mnoho užších 
významů, my jej budeme používat ve smyslu prostředku reklamní komunikace. Z 
tohoto hlediska se médii rozumí televize, rozhlas, periodické i neperiodické 
tiskoviny, internet, kino, dopravní prostředky, plakáty, letáky a další komunikační 
prostředky umožňující přenos reklamního sdělení.  
Úkolem mediálních agentur je vybrat pro klientovu kampaň a jeho cílovou 
skupinu co nejvhodnější média (mediální mix), co nejlepší kombinaci mezi dosahem, 
frekvencí, účinkem a daným rozpočtem a vyjednat s médii co nejvýhodnější cenu.  
V současné době je nejmocnějším reklamním a komunikačním médiem u nás 
televize (zejména Nova a Prima), kterou následují tištěná média a daleko za nimi je 
                                                 
20 Kol. autorů. Mediální slovník ARBOmedia, 2000, s. 29. 
21 JIRÁK, J. – KÖPPLOVÁ, B. Média a společnost, 2003, s. 16. 
22 REIFOVÁ, I. & kol. Slovník mediální komunikace, 2004, s. 139.  
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rádio a outdoorové nosiče. Rychle rostoucím fenoménem se v poslední době stávají 
nová a digitální média.  
 
1.6 Publikum 
Označení pochází z latinského publicus = veřejnost, stát, obec. Podle slovníku 
Arbomedia je to: „Skupina uživatelů, resp. příjemců daného média (čtenáři, posluchači, 
diváci, uživatelé internetu)“23. Zadavatelé reklamy potřebují svým sdělením zasáhnout 
co nejširší část publika resp. své cílové skupiny, což by se jim mělo dařit díky 
optimálnímu plánování mediální agentury. Pro média představuje publikum 
obchodovatelný artikl – čím větší publikum dokáže médium zasáhnout, tím vyšší cenu 
si za svůj reklamní prostor může říci. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
23 Kol. autorů. Mediální slovník ARBOmedia, 2000, s. 7. 
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2 Předchůdci mediálních agentur  
Dříve než se zaměřím na vznik a vývoj mediálních agentur po roce 1989, bych 
ráda stručně zmínila jejich původ – resp. původ jejích předchůdkyň, reklamních a 
propagačních agentur, jelikož právě ony plnily dnešní hlavní funkci mediálních 
agentur – mediální plánování a nákup médií. G. Dalrymple říká: „Mediální 
plánování je jednou z nejstarších služeb poskytovaných reklamními agenturami. Ve 40. 
letech 18. století začínaly agentury zprvu jako kupci prostoru v médiích.“24 A i D. R. 
Williams v rozhovoru pro časopis Strategie uvedl: „Reklamní agentury v počátku 
prodávaly inzertní prostor v médiích, byly to tedy vlastně mediální agentury. Teprve 
později přibyla kreativní složka, která nakonec převážila.“25 
2.1 Ve světě 
Podle J. Poláčka můžeme za vůbec první inzertní kancelář považovat kancelář 
Théophrasta Renaudota založenou v Paříži v roce 1630, která tehdy umístila první 
textový inzerát v La Gazette de France26.  
Dnešní reklamní agentury však odvozují svůj původ od tzv. reklamních 
zprostředkovatelů (tzv. „space brokers“), kteří v polovině 18. století začali pracovat 
pro média. Kniha Dějiny reklamy zmiňuje např. Angličana Williama Taylera, který 
začal nabízet své služby v roce 1786 jako „Agent Zemských tiskařů, knihařů, apod.“ v 
časopise Maidstone.27 Tito zprostředkovatelé rezervovali ve velkém inzertní prostor v 
novinách a zavazovali se vydavatelům, že jej prodají inzerentům za stanovenou cenu. 
Zadavatelům účtovali ceny stanovené vydavateli, ale tomu vraceli jen 85 %. 15 % byla 
tedy jejich provize za zprostředkování. Nejdříve byla reklama v novinách omezena na 
malý prostor a nebyly dovoleny obrázky. Postupem času se požadavky zadavatelů 
stávaly stále náročnější, a zprostředkovatelé tak byli nuceni rozšiřovat své služby. 
Přibylo navrhování kreativní části reklamy a její výroba. Vůbec poprvé byl pojem 
„reklamní agentura“ použit v roce 184228 když Volney B. Palmer otevřel v americké 
Filadelfii první reklamní agenturu na světě. Prodával tehdy reklamní prostor v médiích a 
                                                 
24 DALRYMPLE, G. Advertising in America: The First Two Hundred Years. In TELLIS, G. J. Reklama a 
podpora prodeje, 2000, s. 103. 
25 ČERNÝ, P. Strategie, listopad 1994, roč. 2, č. 11, s. 57.  
26 POLÁČEK, J. Propagační agentury a jiné specializované propagační podniky, 1983, s. 5. 
27 PINCAS, S. – LOISEAU, M. Dějiny reklamy, 2009, s. 17.  
28 PINCAS, S. – LOISEAU, M. Dějiny reklamy, 2009, s. 17. Tato agentura byla jedním ze zakladatelů 
současné globální komunikační skupiny Publicis Groupe, která mj. zahrnuje mediální agentury 
ZenithOptimedia a Starcom MediaVest působící i v Čechách.  
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zastupoval 1200 titulů z 2000 v celé zemi.29 Další agentury začaly vznikat zejména v 
období americké konjunktury po občanské válce (1861–65). Klíčový vliv na položení 
základů profese měli také George P. Rowell, který v roce 1869 vydal první adresář 
médií a Francis W. Ayer, který o něco později nabídl svým klientům jasný systém 
placení založený na provizi a vymyslel „otevřený kontrakt“, při kterém reklamní agent 
pracoval pro klienta a ne pro médium.30 V 80. letech 19. století už byly reklamní 
agentury schopny zajistit kompletní reklamní kampaně dle přání zákazníka.31 
Na konci 60. let 20. století došlo v USA ke specializaci reklamního trhu a od 
fullservisových reklamních agentur se začala některá jejich oddělení osamostatňovat a 
vytvářet nové, menší agentury zaměřené na nějakou konkrétní činnost: kreativní 
butiky specializované na vytváření kreativních prvků reklamy, společnosti zabývající se 
průzkumem trhu, talentové domy zastupující herce, umělce atd. a také mediální 
agentury specializované na mediální plánování a nákup médií. D. R. Williams o 
oddělování mediálních agentur od reklamních řekl: „Byly zakládány chytrými lidmi, 
kteří si uvědomili, že způsob odměňování reklamních agentur není tou motivací k co 
nejefektivnějšímu nákupu médií.“32 Do Evropy tento trend oddělení reklamních a 
mediálních agentur dorazil o něco později – v 80. a 90. letech 20. století holdingy po 
celé Evropě oddělily mediální oddělení od kreativních agentur.33 V Čechách potom k 
tomu došlo zejména v druhé polovině 90. let.  
 
2.2 V Československu do roku 1989 
2.2.1 Meziválečné reklamní agentury 
Česká reklama má své kořeny už v období Rakousko-Uherska, ale reklamní 
agentury ji ovládly hlavně v období 1. republiky. V Praze působilo hned několik 
inzertních kanceláří – mezi největší patřily dvě: mezinárodní „inzertní kancelář“ 
společnosti Mosse, jejíž světová centrála byla v New Yorku, a francouzská reklamní 
agentura Havas ovládaná z Paříže.34  Působily zde ale i další, např. ve 20. letech vznikly 
agentury Piras, Pacold, Richter, UK-Praga, Masákův Dec Art, Kohler, Ušák, 
                                                 
29 PINCAS, S. – LOISEAU, M. Dějiny reklamy, 2009, s. 327.  
30 PINCAS, S. – LOISEAU, M. Dějiny reklamy, 2009, s. 25 a 319. 
31 ZEMAN, J. Ve spárech reklamy, 1994, s. 12. 
32 ČERNÝ, P. Strategie, listopad 1994, roč. 2, č. 11, s. 57.  
33 COLLISON, T. Strategie, 23. září 2002, roč. 10, č. 39, s. 60.  
34 POLÁČEK, J. Propagační agentury a jiné specializované propagační podniky, 1983, s. 7–8. 
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Ottmar a ve 30. letech např.: Rotter, Hofbauer-Pokorný, Čejka, Čutta, Erhardt, 
Lepařová atd.35 Většina agentur zajišťovala komplexní reklamní služby od zavádění 
značky, přes boj s konkurencí až po nákup reklamního prostoru v tehdejších médiích – 
na plakátech, vývěskách, letácích, v katalozích, tisku, ale častá byla i reklama na 
obalech produktů a v kinech. Často také navrhovaly úpravy výkladních skříní. Od 20. 
let se do centra zájmu dostávají i marketingové výzkumy a od 30. let do roku 1941 
vycházel titul Typ a reklamní ročenka oviny, ve kterých šéfové agentur popisovali už 
konkrétní reklamní strategie.36 Reklamní oddělení si v rámci svých firem začali zřizovat 
i větší zadavatelé – Baťa, Waldes, Setuza, Orion atd. Podle J. Poláčka se agentury 
v meziválečném Československu vyznačovaly „nápaditostí a dobrou úrovní tvůrčího 
reklamního projevu“37.  
 
2.2.2 Poválečné agentury 
Rozvoj reklamy přerušila 2. světová válka. Po jejím skončení byly obnoveny 
některé původní reklamní agentury a zároveň začaly vznikat nové, např.: v roce 1945 
Propagační tvorba, reklamní agentura RAPID specializující se na zprostředkování 
inzerce do zahraničí nebo o dva roky později Výstavnictví orientující se zejména na 
výstavy v muzeích, výstavních síních, ale i na velké celostátní a mezinárodní výstavy. 
Zásadní zlom nastal v roce 1948, kdy se v Československu dostala k moci 
komunistická strana a na dalších 40 let zásadně ovlivnila i dění v oblasti reklamy. 
V prvních letech komunistické vlády byly soukromé reklamní kanceláře znárodněny a 
reklama celkově utlumena na minimum, protože byla spojována s kapitalistickým 
hospodářstvím. Navíc v podmínkách centrálně plánované socialistické ekonomiky 
ztrácela svůj význam. Nakonec si však přece jen své pevné místo našla, i když se její 
role podstatně lišila od klasické kapitalistické reklamy. Změnilo se názvosloví – 
z reklamy, která podle tehdejší ideologie vedla ke konzumu a nadměrné spotřebě, se 
stala propagace, která měla plnit zejména informační a výchovnou roli. Také 
reklamní agentury byly přejmenovány na propagační. Slovník propagace, vydaný 
nakladatelstvím Merkur v roce 1983, propagační agenturu definoval jako: „Podnik 
specializovaný na poskytování propagačních služeb za úplatu a vybavený k tomuto 
účelu jak materiálově – ateliéry, studia atd., tak personálně – různé druhy 
                                                 
35 PŘICHYSTALOVÁ, J. Strategie, únor 1997, roč. 5, č. 2, s. 44. 
36 PŘICHYSTALOVÁ, J. Strategie, únor 1997, roč. 5, č. 2, s. 45. 
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propagačních specialistů. Vzhledem k tomu, že plánování, tvorba, realizace a rozsev 
propagace předpokládají úzkou součinnost řady specializovaných profesí, má 
propagační agentura na základě týmové spolupráce možnost tvořit a realizovat 
propagaci odborněji a účinněji než sebelepší, ale izolovaně pracující jedinci.“38 
Československé socialistické propagační agentury se zaměřovaly buď na vnitřní 
(tuzemský), nebo na vnější (zahraniční) obchod.  
 
2.2.2.1 Agentury pro vnitřní obchod 
Pro vnitřní obchod fungovaly v Československu tři hlavní propagační agentury. 
První poválečnou socialistickou propagační agenturou byl Reklamní podnik státního 
obchodu, pozd. přejmenovaný na Reklamu obchodu a od roku 1967 působící pod 
názvem Merkur, který byl založen roku 1954. Byl zřízen Ministerstvem vnitřního 
obchodu a jeho oficiální náplní byla zejména výroba plakátů, ozdob a figurín do výloh, 
ale také tisková reklama a v pozdější době i ta televizní39. Podle Jiřího Mikeše, který v 
Merkuru pracoval od roku 1976 do roku 1989 jako vedoucí mediálního oddělení, drtivá 
většina nákupů reklamního prostoru v českých médiích probíhala právě přes Merkur. 
Tehdejší proces nákupu mediálního prostoru popisuje takto: Zadavatel přišel do 
oddělení propagačních poradců, uvedl jaký produkt a kde chce inzerovat, požadavek se 
předal textařskému oddělení, které připravilo text, poté se text schvaloval komisí a v 
případě, že byl schválen, tak se vyrobil. Poté se reklama dostala do mediálního oddělení 
a to ji umístilo do tehdejších médií podle daného rozpočtu. Na otázku, podle jakých 
parametrů se reklama do médií umísťovala, říká: „Co podle sebe svým způsobem, 
protože tady těch možností moc nebylo… bylo tady státní rádio, státní televize… Do 
tisku to moc nebrali, protože byly čtyři stránky a četlo se to z té čtvrté, sportovní, takže 
tam toho místa moc nebylo…“ K televizi dodává: „…my jsme nikdy nevěděli, kdy nám 
to odvysílají, protože to si nasazovali oni do těch různých přestávek, my jsme to neměli 
pod kontrolou.“ 40 
O rok později, roku 1955, byl založen Propagační podnik Českého svazu 
spotřebních družstev. Zaměřoval se na propagaci družstevního domácího obchodu – 
                                                                                                                                               
37 POLÁČEK, J. Propagační agentury a jiné specializované propagační podniky, 1983, s. 8. 
38 PAVLŮ, D. a kol. Slovník propagace, 1983, s. 144. 
39 Historie televizní reklamy začala v Československu až v roce 1968, kdy bylo v Československé televizi 
založeno propagační oddělení.  
40 Podle ústního sdělení Jiřího Mikeše ze dne 24. 11. 2009.  
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kromě návrhu a výroby tiskových propagačních prostředků, propagace v kinech, 
televizi, rádiu a na výstavách se také zaměřoval na propagaci ve výkladních skříních. 
Roku 1956 vznikl další významný propagační podnik – TEPS (Tiskové, ediční, 
propagační služby) podléhající ministerstvu vnitra. Specializoval se na poskytování 
propagačních, výstavních, vydavatelských a nakladatelských služeb pro podniky 
místního hospodářství. Kromě těchto tří velkých agentur existovaly i menší podniky 
orientující se na tuzemský trh – např. již zmíněné Výstavnictví, reklamní agentura 
Černá růže, Sportpropag, MO (Mezinárodní organizace novinářů) atd. Obdobné 
podniky jako v Česku byly založeny i na Slovensku: v roce 1957 tam vznikl TEPS, na 
konci 60. let ERPO (nejdříve byl pobočkou Merkuru a v roce 1969 se osamostatnil) a 
družstevní podnik OPTIMA. Dále zde působil také nitranský Agrokomplex 
specializovaný na výstavnictví. 
 
2.2.2.2 Agentury pro zahraniční obchod 
Složitější situace panovala v propagaci zahraničního obchodu. V 50. letech 
poklesl zahraniční obchod se západními zeměmi a naopak vzrostl s ostatními 
socialistickými zeměmi. Byl velký nedostatek zboží, v centrálně plánovaném 
hospodářství jej určovaly mezistátní dohody, a tak se reklama zdála zbytečná. 
Zahraniční propagační činnost byla soustředěna do Československé obchodní komory, 
v jejímž rámci fungoval i inzertní útvar vytvořený ze znárodněné reklamní agentury 
Rapid. V průběhu 50. let se však postupně začalo ukazovat nedostatečné propagování 
našeho zboží na západních trzích, a tak od roku 1956 pomalu docházelo k postupnému 
uvolňování zahraniční propagační činnosti, i když Československé obchodní komoře 
stále zůstávala hlavní řídící funkce. V roce 1961 se z ní odštěpily dva odborné 
propagační podniky: Rapid (pozdější Rapid, československá reklamní agentura) a 
BVV (Brněnské veletrhy a výstavy). Rapid zajišťoval klasické propagační služby pro 
zahraniční obchod a jeho inzertní oddělení nakupovalo zejména reklamní prostor 
v odborných časopisech a novinách v zahraničí. Podle článku D. Hrodka nezaměstnával 
tvůrčí propagační pracovníky a neměl ani vlastní výrobu. Měl spíše zprostředkovávající, 
organizující a koordinující charakter.41 Zároveň v něm působila i malá obchodní 
skupina, která se věnovala propagaci v tuzemsku. Podle Jiřího Mikeše a Ladislava 
Kopeckého, bývalých zaměstnanců Rapidu, tam byli zaměstnáni lidé, kteří reklamě 
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opravdu rozuměli, zažili ještě tržní prostředí předkomunistického Československa a 
uměli o ní přemýšlet v jiném než socialistickém duchu.42 Možnosti tehdejší reklamy 
byly ale omezené a reklamní pracovníci nemohli využít své možnosti naplno, což J. 
Mikeš komentuje takto: „…oni předstírali, že nás platí a my jsme předstírali, že jako 
pracujeme…, byli jsme připraveni skákat dva metry dvacet a laťku jsme dostali na 98 
cm…“43 Přesto tu ale jakési povědomí o světovém dění v reklamě bylo. Podle Jiřího 
Mikeše byla v Rapidu velká knihovna s nakoupenými zahraničními knížkami z oboru a 
Merkur měsíčně vydával výběr ze zahraničních časopisů pro své pracovníky. Každý rok 
se také konal festival Alfavideo, kam byli mj. zváni i zahraniční představitelé 
reklamních agentur. Rapid také koncem 60. let posílal své zaměstnance na stáže a 
školení do západní Evropy. Např. Jiří Mikeš s Ladislavem Kopeckým si sami vyjednali 
studium na londýnském Institutu pro PR. J. Mikeš s úsměvem vzpomíná, jak každý 
z nich dostal 50 liber na „reprezentaci“ a dodává: „Tak my jsme tam s těmi 50 libramy a 
s nějakými známkami v podstatě vydrželi tři měsíce. A měli jsme tam praxi 
v Pembertonu, což byla tehdy šestá největší reklamní agentura a dostali jsme se do 
novin, protože jsme byli exoti pro ně…“44  
Druhým podnikem pro zahraniční trh byly Brněnské veletrhy a výstavy 
(BVV), které se od roku 1963 specializovaly zejména na domácí a zahraniční výstavní 
činnost. V roce 1971 vznikl v Bratislavě z mezinárodního chemického veletrhu další 
propagační podnik zaměřený na tuzemské a zahraniční výstavy – ICHEBA.  
V roce 1964 vznikla také speciální divize ČTK – Made in… (Publicity).  
Těchto několik agentur v tehdejším Československu potom působilo až do pádu 
„železné opony“ a některé z nich ještě i poté.  
 
 
 
 
                                                                                                                                               
41 HRODEK, D. Strategie, 26. květen 2008, roč. 16, č. 22, s. 16.  
42 MIKEŠ, J., KOPECKÝ, J. Retro. Česká televize 1, 7. 10. 2008.  
43 MIKEŠ, J. Retro. Česká televize 1, 7. 10. 2008.  
44 Podle ústního sdělení Jiřího Mikeše ze dne 24. 11. 2009.  
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3 Základní vývojové charakteristiky mediálního trhu po 
roce 1989. Předpoklady vzniku mediálních agentur 
v České republice. 
 
Sametová revoluce a pád železné opony vnesly do českého prostředí zásadní 
politické, ekonomické, sociální a kulturní změny. Součástí těchto změn byla i 
transformace médií, která začala v roce 1990 a završila se v roce 1994, kdy se český 
mediální trh stabilizoval. Média se mezitím proměnila po stránce obsahové, vlastnické, 
ekonomické, technologické, personální, změnila se mediální legislativa a vytvořily se 
profesní organizace a regulační orgány. Asi nejvýznamnější změnou, kterou v oblasti 
médií transformační proces přinesl, bylo ale ustavení reklamního trhu jako základního 
předpokladu pro vznik mediálních agentur v České republice. 
Pro vymezení základních vývojových etap tohoto období bych ráda použila 
členění Barbary Köpplové a Jana Jiráka. Ti vycházejí z obecné periodizace polského 
sociologa médií Karola Jakubowicze a doplňují ji o český kontext. Rozlišují následující 
tři fáze45: 
1) Odstátňování odehrávající se ve znamení „odpoutání se od starých 
pořádků“ (1990–1991). 
2) Privatizace odehrávající se ve znamení „směřování k novým pořádkům“ 
(1992–1993). 
3) Komercializace odehrávající se ve znamení „konsolidace poměrů“ (1994). 
 
3.1 1. fáze (1990–91) 
První změny se v masových médiích objevily už koncem roku 1989. 
Komunistická strana ztratila svůj vliv a média se po 40 letech stala svobodná. K 
nejvýraznějším rysům tohoto prvního období patří zejména proměna obsahu médií, 
odstátnění médií (tzv. „deetatizace“ – vytváření na státu nezávislých médií), s ní 
související výměna managementu, příliv nových pracovníků, první změny v 
mediální legislativě, vznik prvních profesních organizací a v neposlední řadě také 
zrození reklamního trhu. 
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Odstátnění podle J. Jiráka a B. Köpplové probíhalo ve dvou rovinách: přijímání 
nové legislativy zajišťující oddělení státu a médií a faktické osamostatnění chodu 
médií od vlivu státu.46 
U tištěných periodik mělo faktické osamostatnění zhruba následující tři 
podoby47:  
1) Existující tituly se vyvázaly z vlivu dosavadního vydavatele (státu) – 
ve většině případů přebrali kontrolu nad titulem sami zaměstnanci 
(Mladá fronta, Rudé právo a řada regionálních listů). Josef Benda píše: 
„V první polovině roku 1990 pracovala naprostá většina českých médií 
samosprávným stylem pod vedením šéfredaktorů, které si demokratickým 
způsobem vybrali pracovníci příslušných redakcí.“48 Tyto tituly se rychle 
obsahově přizpůsobily novým poměrům a pozvolna (s ohledem na 
konzervativní české publikum) začaly měnit i vnější grafickou podobu, 
včetně názvů (např. Rudé právo na Právo, Mladá fronta na MF Dnes). 
2) Obnovily se tituly, které neměly v předcházejícím období povoleno 
vycházet – např. Lidové noviny, Nová přítomnost, pokus o založení 
časopisu Reportér atd. 
3) Zakládaly se nové tituly, nezávislé na státu – česká společnost byla v 
tomto prvním období transformace „lačná po informacích“49, a tak rostl i 
počet nových titulů. Vznikly např. listy Venkov, Občanský deník, 
Hospodářské noviny, Polední Expres, Špígl, Právo lidu, Haló noviny, 
Metropolitan, Telegraf, Prostor, Noviny atd. Vznikaly však i desítky 
nových časopiseckých titulů (zejména lifestylové) a na český trh 
vstoupili také první zahraniční vydavatelé, většinou s nějakou českou 
mutací úspěšné zahraniční verze (Bravo, Tina, Elle, Cosmopolitan, 
Playboy, Penthouse, Reader´s Digest atd.). 
                                                                                                                                               
45 JIRÁK, J. – KÖPPLOVÁ, B. Masová média a česká společnost 90. let 20. století: Průběh a důsledky 
transformace českých médií. In Česko a Rakousko na konci studené války. Různými cestami do nové 
Evropy, 2009, s. 220–227.  
46 JIRÁK, J. – KÖPPLOVÁ, B. Masová média a česká společnost 90. let 20. století: Průběh a důsledky 
transformace českých médií. In Česko a Rakousko na konci studené války. Různými cestami do nové 
Evropy, 2009, s. 220. 
47 JIRÁK, J. – KÖPPLOVÁ, B. Masová média a česká společnost 90. let 20. století: Průběh a důsledky 
transformace českých médií. In Česko a Rakousko na konci studené války. Různými cestami do nové 
Evropy, 2009, s. 221–222. 
48 BENDA, J. Vlastnictví periodického tisku v České republice v letech 1989–2006, 2007, s. 88.   
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Naopak u elektronických médií (televize a rozhlasu) a ČTK probíhalo 
odstátňování shora – tedy prostřednictvím politického rozhodnutí. Bylo rozhodnuto o 
směřování k duálnímu systému, tedy k existenci soukromých i veřejnoprávních stanic. 
Ze státní televize a rozhlasu se stala média veřejné služby a zároveň se vytvořil prostor 
pro potenciální soukromé stanice.50 Československou televizi začalo v prodeji 
reklamního času exkluzivně zastupovat mediální zastupitelství IP Praha (pozdější 
Arbomedia.net a dnešní Media Master), jež bylo i líhní mnoha mediálních expertů, kteří 
se později mj. rozptýlili i do vznikajících mediálních agentur. 
Tento prudký nárůst tiskových i vysílacích médií v tomto období však mnohdy 
probíhal v jakési „mimoprávní“ fázi, jelikož spousta z těchto médií vznikla v době, kdy 
pro jejich vznik ještě nebyl ustanoven legislativní rámec. „Symptomatickým rysem 
tohoto období je vysoká míra tolerance k ne zcela legálním postupům při zakládání 
soukromých médií, neboť tento ‚mimoprávní‘ proces byl chápán jako součást 
odstátnění, tedy vytváření na státu nezávislých médií. Liberálně demokratický étos doby 
proto dovoloval zakládání rozhlasových stanic, přestože pro jejich existenci nebyl 
právní základ (Rádio Stalin), i zakládání zaměstnaneckých akciových společností v 
existujících redakcích (Mladá fronta).“51   
S odstátněním souvisela i výměna managementu hlavních médií a doplnění 
nových pracovníků. J. Jirák a B. Köpplová píší: „Vedoucí pracovníci byli odvoláni ze 
svých funkcí a stejně tak žurnalisté a moderátoři, kteří se příliš diskreditovali minulým 
režimem, opouštěli své pozice. Tato první vlna personálních změn, která byla více než 
cokoli jiného symbolickým vypořádáním s minulostí, byla následována mnohem 
významnější a delší vlnou nepřetržité fluktuace žurnalistů z jednoho titulu nebo redakce 
do jiného, neochotou zůstat na jedné pozici delší dobu a jejich nikdy nekončícím 
                                                                                                                                               
49 Podle Jiráka a Köpplové byl v roce 1990 průměr na čtenáře 2,4 deníku denně. JIRÁK, J. – 
KÖPPLOVÁ, B. Changes in the structure of czech mass media. In Media ´95 : experience and 
expectations – five years after : Prague, October 5–6, 1995, 1996, s. 82. 
50 Podle Jiráka a Köpplové však nově vzniklá média veřejné služby stejně zůstala se státem v mnohém 
spojena: o výši koncesionářských poplatků rozhoduje Poslanecká sněmovna (ta také volila první ředitele 
těchto médií a později jejich dozorčí orgány) a v říjnu 1991 byl přijat tzv. lustrační zákon, který zavedl 
lustrační osvědčení jako předpoklad pro výkon funkcí v tomto zákoně uvedených. V médiích se to týkalo 
Československé televize, Československého rozhlasu a ČTK. JIRÁK, J. – KÖPPLOVÁ, B. Masová 
média a česká společnost 90. let 20. století: Průběh a důsledky transformace českých médií. In Česko a 
Rakousko na konci studené války. Různými cestami do nové Evropy, 2009, s. 223.  
51 JIRÁK, J. – KÖPPLOVÁ, B. Masová média a česká společnost 90. let 20. století: Průběh a důsledky 
transformace českých médií. In Česko a Rakousko na konci studené války. Různými cestami do nové 
Evropy, 2009, s. 221. 
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hledáním ‚něčeho lepšího‘.“52 V této době také značně narostl počet žurnalistů 
pracujících v masových médiích – J. Jirák a B. Köpplová uvádějí až o 20 %, což ale 
zároveň souviselo s rozvojem nových médií a přibývajícím obsahem.53  
Změnila se také mediální legislativa54: Z tiskového zákona z roku 1966 byla 
vypuštěna formulace o vedoucí úloze KSČ a v nové Ústavě byla přijata i Listina 
základních lidských práv a svobod. V březnu 1990 byl upraven zákon o periodickém 
tisku a ostatních hromadných informačních prostředcích, který prohlásil cenzuru za 
nepřípustnou a umožnil vydávání periodického tisku všem československým občanům i 
firmám (včetně zahraničních se sídlem v Československu). V květnu 1990 byl zrušen 
Federální úřad pro tisk a informace, který před listopadem dohlížel na činnost médií. 
V říjnu 1991 byl přijat Zákon o provozování rozhlasového a televizního vysílání 
umožňující provoz soukromých stanic a také řada dalších norem, mj. zákon regulující 
prezentaci reklamy. O měsíc později byl přijat zákon o České televizi a zákon o 
Českém rozhlasu vymezující veřejnoprávní rozhlas a televizi. Posledním významným 
zákonem v tomto počátečním období byl potom zákon o České tiskové kanceláři. 
Charakteristickým jevem pro toto první období byl také vstup zahraničních 
firem na český trh. „Bývalé Československo bylo nejen novým odbytištěm, ale hlavně 
vhodnou strategickou základnou pro postup dále na východ. Proto sem přišla celá řada 
firem, které začaly bojovat o místního spotřebitele. K tomu samozřejmě využívaly 
reklamu.“55 A tak se v roce 1991 začal rodit reklamní trh. Bývalý šéfredaktor 
Strategie, Pavel Černý, označil kdysi toto období z pohledu reklamy za „zlatokopecké“. 
Popisuje jej takto: „Český trh byl naprosto panenský, nerozdělený a sliboval skvělé 
zisky. Proto se stal cílem mnoha prospektorů, kteří si sem přišli zabrat území pro 
budoucí těžbu. Tuzemský spotřebitel obdivoval vše, co přišlo ze Západu, a byl ochoten 
věřit téměř každé reklamě. Ani média nebyla na tak náhlou změnu připravena. Ceny za 
reklamní prostor byly velice nízké, inzertní manažeři nezkušení a technické možnosti 
prachmizerné. Reklama v té době tedy nebyla nijak kvalitní, nicméně její účinnost trhala 
rekordy.“56 Zpočátku byly ceny za reklamu opravdu nízké. M. Postler uvádí, že 60 
                                                 
52 JIRÁK, J. – KÖPPLOVÁ, B. Changes in the structure of czech mass media. In Media ´95 : experience 
and expectations – five years after : Prague, October 5–6, 1995, 1996, s. 85. 
53 JIRÁK, J. – KÖPPLOVÁ, B. Changes in the structure of czech mass media. In Media ´95 : experience 
and expectations – five years after : Prague, October 5–6, 1995, 1996, s. 85. 
54 JIRÁK, J. – KÖPPLOVÁ, B. Masová média a česká společnost 90. let 20. století: Průběh a důsledky 
transformace českých médií. In Česko a Rakousko na konci studené války. Různými cestami do nové 
Evropy, 2009, s. 221. 
55 ČERNÝ, P. Reklamní agentury – zvláštní příloha Strategie, říjen 1996, roč. 4, č. 10, s. 6.  
56 ČERNÝ, P. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 86.  
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sekund reklamy v ČT1 stálo v roce 1991 v hlavním vysílacím čase max. 34 tisíc Kč.57 A 
tak i přesto, že množství reklamy bylo v tomto období sice velké, kvůli nízkým cenám 
byly celkové výdaje do reklamy minimální. Naprostá většina reklamních investic tehdy 
plynula do tisku, podíl televize byl proti němu zanedbatelný. 
 
 
Obrázek 4: Reklamní výdaje do médií 1990–2007. Zdroj: dříve dostupný z: <www.arbomedia.cz>. 
 
 
Na grafu vidíme, že dominantním médiem podle výše reklamních investic byl na 
začátku 90. let jednoznačně tisk – téměř 83 % veškerých reklamních výdajů bylo v roce 
1990 vloženo do tisku, zatímco do televize jen necelých 11 %. V průběhu první 
poloviny 90. let a zejména s nástupem TV Nova v roce 1994 následoval bouřlivý 
vzestup investic do televize, která náskok tisku brzy srovnala. V roce 1998 už 
jednoznačně vedla, zatímco investice do tisku se rok od roku snižují.  
Koncem tohoto období vznikly také první pokusy o měření účinnosti médií, ale 
nebyly příliš spolehlivé a také první profesní organizace, např.: Moravskoslezská 
společnost pro propagaci (MOSPRA, 1990), Česká marketingová společnost (ČMS, 
1990) a Unie vydavatelů (UVDT, 1990). 
 
                                                 
57 POSTLER, M. Média v reklamě (1. díl), 1996, s. 12 a 26.  
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3.2 2. fáze (1992–1993)  
Pavel Černý toto období nazval jako „pokusné“ a charakterizuje jej takto: 
„Subjekty, které na českém trhu vznikly, v té době rozbíhaly řadu projektů, o nichž 
věřily, že by mohly přinést zisk. Investovalo se do nových technologií a vybavení firem a 
život, zvláště ten podnikatelsko-manažerský, nabral neuvěřitelně rychlé tempo. 
Společnost se také začala výrazně diferencovat, takže v době, kdy nové tituly novin a 
časopisů vyrůstaly jako houby po dešti, lidé přestávali číst, protože na to buď neměli 
čas, nebo peníze. Konkurence zvláště na tiskovém trhu se přiostřila, začala bitva o 
inzerenty, která na jednu stranu znamenala rychlý konec řady méně schopných, na 
druhou stranu přinesla dosud nebývalé zlepšení technických a technologických 
podmínek u těch vydavatelů, kteří měli peníze na rozvoj. Investice do mediální reklamy 
zvláště v roce 1992 hodně narostly, dávaly se především do tisku, a to do těch titulů, 
jejichž obchodní manažeři dokázali inzerentům vysvětlit, proč je reklama právě u nich 
výhodná.“58  
Pro toto období je charakteristická zejména privatizace médií a možnost 
zakládání nových, soukromých médií, velký boom a zároveň i pád soukromých 
tiskových titulů, jejich převzetí zahraničními vlastníky, modernizace médií, 
ustavování regulačních orgánů a profesních organizací, rozvoj reklamního trhu a s 
ním spojená komercializace médií a nástup bulvárního tisku. 
Jak jsem již uvedla – státní média ve většině případů převzali do svých rukou 
jejich zaměstnanci, což v další fázi umožnilo tzv. „spontánní privatizaci“, kterou Josef 
Benda charakterizuje jako „divoký, neřízený přechod velké části českého periodického 
tisku do soukromých rukou“59. Jako první a modelový příklad uvádí privatizaci deníku 
Mladá fronta nebo Rudého práva. Zaměstnanci redakce založili akciovou společnost, 
jejímiž akcionáři byli oni sami. Jelikož ale většinou nedisponovali příliš velkým 
majetkem, začali hledat kapitálově silnější partnery, kterým odprodávali část svých 
akcií. A tak české tituly začaly pomalu přecházet do vlastnictví zahraničních 
investorů. Ti mohli jednak nabídnout kapitál, který čeští investoři neměli, a zaručit tak 
rychlou modernizaci redakcí, zároveň měli být i jakousi garancí proti případným 
politickým tlakům. České tituly tak začaly masově přecházet pod zahraniční 
vlastníky – zejména pod menší německá vydavatelství: Passauer Neue Presse, 
Rheinisch-Bergische Verlagsanstalt a Verlagsgruppe Handelsblatt, Mittelrhein-Verlag 
                                                 
58 ČERNÝ, P. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 86.   
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nebo švýcarský Ringier. Díky zahraničnímu kapitálu, který do českých médií 
vstupoval, se redakce i tiskárny začaly modernizovat a budovat lepší podmínky pro 
inzerenty.  
Dalším významným fenoménem tohoto období byl obrovský boom tiskových 
titulů v roce 1992.  
 
Obrázek 5: Vývoj počtu periodik po roce 1989 v ČR. Zdroj: Postler, M. Média v reklamě (1. díl), 1996, s. 29. 
 
Na konci 80. let byl počet deníků v Československu stabilní – celkem 18 v 
Česku, 12 na Slovensku. V roce 1990 se jejich počet zvýšil na 30 (18), o rok později na 
38 (18) a v roce 1992 už to bylo 76 deníků v České republice (za SR nejsou data 
dostupná). Pro tak velké množství titulů byl ale český trh příliš malý, zejména když 
porevoluční čtenářské nadšení opadlo. V roce 1993 už zbylo jen 31 deníků (tedy téměř 
stejný počet jako v roce 1990).60 
Fenoménem tiskového trhu roku 1992 se stal vstup bulvárního deníku Blesk 
švýcarského vydavatelství Ringier AG. Ten jako jeden z prvních zahraničních 
vydavatelů vstoupil na český trh, využil mezery na trhu a začal tu vydávat první český 
bulvární deník. V době svého vzniku dosahoval nákladu přes 500 000 výtisků. Z 
nebulvárních titulů se prosadila hlavně Mladá fronta Dnes a např. obnovené Lidové 
                                                                                                                                               
59 BENDA, J. Vlastnictví periodického tisku v České republice v letech 1989–2006, 2007, s. 89. 
60 JIRÁK, J. – KÖPPLOVÁ, B. Changes in the structure of czech mass media. In Media ´95 : experience 
and expectations – five years after : Prague, October 5–6, 1995, 1996, s. 82.  
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noviny. Boj o přežití však donutil i většinu těchto tzv. seriózních titulů ubírat se směrem 
k „infotainmentu“. Z časopisů byl úspěšný např. týdeník Reflex. 
V tomto období došlo také k velkému rozvoji soukromých rozhlasových stanic 
(první byla Evropa 2, druhé západočeské rádio FM plus). V letech 1991–1992 začalo 
vysílat 35 soukromých rádií.61  
V červnu 1993 začala vysílat první významnější soukromá televize – Premiéra 
(dnešní TV Prima). Do roku 1995 však měla pouze regionální pokrytí (Praha 
a Středočeský kraj), a Českou televizi tak nemohla ohrozit jak v programové nabídce, 
tak ani v příjmech z reklamy.  
Velcí reklamní zadavatelé už měli upevněnou pozici a jejich výdaje do 
reklamy se zvyšovaly. Spolu s nimi stoupaly i ceny inzerce v médiích. 
 
 
Obrázek 6: Vývoj výdajů do reklamy v ČR na počátku 90. let v mld. Kč. Pozn.: v různých zdrojích se částky mírně 
liší – neexistovalo tehdy jednotné měření. Zdroj: Šimon, J. Strategie, březen 1994, roč. 2, č. 3, s. 18. 
 
S rostoucími reklamními výdaji rostla i potřeba měřit účinnost reklamy. 
Výzkumů bylo sice hodně, ale kvůli různým metodikám poskytovaly různé výsledky. V 
březnu 1993 bylo proto založeno Sdružení komunikačních a mediálních organizací 
(SKMO), které sdružilo nejdůležitější uživatele mediálních výzkumů. Začátkem roku 
1994 byl díky jeho úsilí spuštěn Media projekt zaměřený na sledovanost tisku, televize 
a rádií. 
                                                 
61 ZELENKA, M. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 69. 
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Vznikly také další profesní asociace a regulační organizace: Rada pro 
rozhlasové a televizní vysílání (RRTV), Asociace českých reklamních agentur (AČRA), 
Asociace reklamních agentur (ARA), Asociace provozovatelů soukromého vysílání 
(APSV), Asociace pro venkovní reklamu (AVR), České sdružení pro značkové výrobky 
(ČSZV) atd. 
 
3.3 3. fáze (1994)  
V této etapě se transformace českých médií završila a situace na mediálním trhu 
stabilizovala a zpřehlednila. Fenoménem se stal raketový nástup televize ova. S ním 
pak souvisely další změny: koncentrace mediálních rozpočtů v televizi, rostoucí cena 
televizní reklamy, komercionalizace a další bulvarizace mediálních obsahů, ale i 
profesionalizace reklamního trhu a zejména větší prosazení mediálních agentur. 
Pavel Černý označil v časopisu Strategie rok 1994 za „přelomový“ a 
„ovácký“. Říká: „Datum 4. února 1994 je zapsáno v české mediální historii 
červených inkoustem a navíc nejméně třikrát podtrženo. Zahájení vysílání TV Cova bylo 
skutečnou mediální revolucí a znamenalo přelom v investování do mediální reklamy v 
ČR. Televize začala dohánět náskok tiskových médií a ukusovala stále víc z celkového 
finančního koláče. V tomto roce se také začínají vehementněji prosazovat mediální 
agentury, pod něž se postupem doby dostane většina mediálních investic. Významným 
nástrojem mediálního plánování se stává Media projekt, jehož první výsledky začaly být 
na trhu k dispozici.“62  
TV ova začala vysílat v únoru 1994 a brzy si svou komerční programovou 
nabídkou vybudovala neotřesitelné postavení. Její průměrný podíl na trhu televizní 
sledovanosti byl podle Media projektu už v prvním kvartálu roku 1994 56,5 %, 
v pololetí 63,5 % a na konci roku už neuvěřitelných 70,1 %.63 Během prvního roku 
vysílání Nova získala většinový podíl na televizním trhu, a stala se tak i 
nejvýznamnějším médiem pro reklamu. Nova svým příchodem rozšířila prostor pro 
televizní reklamu, který byl do té doby omezený a ovládala jej Česká televize. Nákupčí 
televizní reklamy museli do té doby stát dlouhé fronty, aby mohli zakoupit reklamní 
prostor pro několik svých televizních spotů.64 D. Lhota na otázku, jak vstup TV Nova 
                                                 
62 ČERNÝ, P. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 86.   
63 ROŠKOTOVÁ, V. Strategie, 2. února 2004, roč. 12, č. 6., s. 22.  
64 ROŠKOTOVÁ, V. Strategie, 2. února 2004, roč. 12, č. 6., s. 22.  
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změnil český mediální trh, odpovídá: „Hodně. Během několika měsíců si ukousla 
najednou obrovské množství peněz a hlavně totálně pohřbila Českou televizi, která na to 
vůbec nebyla připravená. ČT šla se svými příjmy najednou úplně jinam… Byl to 
fenomén, zároveň i změnila mediamix a výrazně více peněz se překlopilo do televize. Asi 
všechna média na tom tratila bez rozdílu (nejen ČT).“65 Čím větší byly reklamní 
rozpočty směřované do televize, tím více rostla i cena reklamy v tomto médiu. Podle 
P. Černého vzrostla cena 30sekundového spotu v hlavním vysílacím čase v období od 
roku 1993 do pololetí 1996 ve veřejnoprávní České televizi cca o 32 %, u Novy od 
začátku jejího vysílání o celých 100 %.66  
Mediální produkce jako celek se tak čím dál více komercionalizovala a 
kritériem úspěšnosti média se stal jeho ekonomický úspěch. 
Byly založeny další orgány a profesní organizace: Rada pro reklamu (RPR), 
Asociace producentů a audiovizí, Sdružení agentur pro výzkum trhu a veřejného mínění 
SIMAR. V podstatě všechny asociace se již zapojily i do mezinárodních sdružení, což 
značně přispělo k jejich kvalitě. 
Někdy se také hovoří o roce 1994 jako o roce zrození skutečného reklamního 
trhu: už jsou zde v podstatě všechny velké globální reklamní agenturní sítě, končí první 
velké bitvy o reklamní trh spojené s kupónovou privatizací, startuje první soukromá 
televize TV Nova, jsou zveřejněny první výsledky Media projektu, ceny za reklamní 
prostor v médiích stoupají a stejně tak výdaje zadavatelů na jejich nákup.67 České 
reklamní agentury se většinou spojily s mezinárodními sítěmi, trh se začal specializovat 
a od reklamních agentur se začaly oddělovat (nebo vznikaly úplně samostatně) 
mediální agentury. Během krátké doby převzaly většinu mediálních rozpočtů od 
reklamních agentur na sebe. 
 
3.4 Situace po roce 1995 
Rokem 1994 se transformace českých médií úspěšně završila a jejich stav se 
stabilizoval. Pro další pětiletí bylo charakteristické zpomalování růstu reklamních 
investic a jejich přeskupení z tisku do televize. Vznikají další profesní sdružení, např. 
Asociace PR agentur (APRA), Asociace direct marketingových agentur, Asociace 3D 
                                                 
65 Podle ústního sdělení Davida Lhoty ze dne 11. 3. 2009.  
66 ČERNÝ, P. Reklamní agentury – zvláštní příloha Strategie, říjen 1996, roč. 4, č. 10, s. 8.  
67 HANKOVÁ, J. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 55. 
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reklamy, Asociace televizních organizací, Sdružení pro internetovou reklamu (SPIR) 
atd., které přispívají k profesionalizaci české mediální a reklamní scény. Přibližně v 
roce 1997 se objevil nový reklamní mediatyp – internet. Významnou složkou dalšího 
vývoje mediální trhu se stalo zkvalitňování výzkumů – u televize bylo zavedeno 
peoplemetrové měření sledovanosti, pro tisk a rádia pokračoval Media projekt, 
pokračoval také monitoring reklamy a reklamních výdajů, vznikla spousta 
dlouhodobějších spotřebitelských výzkumů i výzkumů životního stylu a vydavatelé 
tisku se zapojili do mezinárodního systému auditu nákladu tisku ABC. 
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4 Období 1990–1995: Fáze formování prvních 
reklamních a mediálních agentur. 
4.1 Prvotní úskalí 
V roce 1990 v Československu začaly postupně vznikat první české soukromé 
reklamní agentury, o rok později i první pobočky nadnárodních reklamních agentur68. 
Přestože naprostá většina mediálních oddělení byla tehdy ještě součástí reklamních 
agentur, postupně se začaly objevovat i první mediální agentury.  
Martin Beck, který v roce 1993 řídil první mezinárodní reklamní agenturu u nás, 
(Young & Rubicam Praha), popsal začátky vstupu zahraničních reklamních agentur na 
český trh pro zvláštní přílohu Strategie v roce 2001 takto: „Revoluce roku 1989 přinesla 
záplavu prospektorů z mezinárodních reklamních agentur. Jejich první zastávkou byly 
čtyři státem řízené propagační agentury: Rapid, Merkur, Art Centrum a Made in… 
Cásledovala vždy zklamání. Young & Rubicam, McCann, Ogilvy, Saatchi, DDB a 
Publicis přišli k nám, aby zjistili, že žádná z těchto čtyř firem nemá oddělení kreativity, 
že všechny jsou příliš velké a že jejich struktury jsou nevhodné. A tak se vzdali úmyslu 
koupit agentury a soustředili se na kupování lidí.“69 Jiří Mikeš v téže příloze říká: 
„…již v lednu 1990 začali do Prahy přijíždět lovci lebek. Lovili v Rapidu, Merkuru, 
Monu i v Artcentru. Měli přitom své jmenné seznamy, na nichž bylo pár stále stejných 
jmen.“70 Tyto seznamy dostali většinou od českých emigrantů v zahraničí, kteří se 
pohybovali v oblasti reklamy. Zároveň ale J. Mikeš dodává, že první podněty k založení 
reklamních agentur tu byly už před rokem 1989: „… před Sametem tady zasedala 
Evropská asociace reklamních agentur, tehdy na pozvání Rapidu a vybrali si svým 
způsobem Československo jako zemi, kde ten přechod bude asi nejsnazší…“71 Josef 
Havelka, který před rokem 1989 pracoval v reklamní agentuře Leo Burnett ve 
Frankfurtu, založení pražské pobočky této agentury v rozhovoru pro Strategii popsal 
takto: „V roce 1991 jsme začali působit ve střední a východní Evropě. V té době naši 
zákazníci projevili o tyto trhy zájem a bylo je třeba z naší strany podpořit. Z tohoto 
důvodu jsme otevřeli kanceláře v Praze, Budapešti a ve Varšavě.“72 
                                                 
68 Young & Rubicam, DDB Needham, McCann Erickson atd. 
69 MINARD, M. S. Strategie, červenec 1995, roč. 3, č. 7, s. 38.  
70 MIKEŠ, J. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 14–15. 
71 Podle ústního sdělení Jiřího Mikeše ze dne 24. 11. 2009. 
72 STRNADOVÁ, I. Strategie, duben 1993, roč. 1, č. 4, s. 17. 
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Agentury se však počátkem 90. let potýkaly s mnohými problémy. Tím 
největším byl velký nedostatek zkušeností a kvalifikovaných pracovníků. Tehdejší 
reklamní pracovníci neměli s „klasickou“ reklamou příliš zkušeností, v oblasti 
marketingu nebyla možnost žádného vzdělávání a jazyková vybavenost byla také 
špatná. Josef Havelka v roce 1993 pro Strategii uvedl: „… velkým problémem pro nás 
bylo získávání kvalitních odborníků, protože reklama jako taková v nedostatkovém trhu 
nemohla být atraktivní pro kvalitní lidi.“ A dodává: „V minulém roce jsme zadali 
celostránkový inzerát, ve kterém jsme hledali profesionály do naší agentury. Dostali 
jsme velké množství dopisů, ale konkrétní ohlas těch, kteří se už v reklamní oblasti něco 
naučili, byl velmi nízký. Cicméně se domnívám, že je v této zemi řada talentovaných 
lidí.“73 Spousta zájemců o práci v reklamě neměla o konkrétní činnosti agentur ani 
ponětí. I Vladimír Johanes, bývalý ředitel reklamní agentury Grey Praha, kdysi ke svým 
počátkům ve Strategii uvedl: „Tato práce se mi zalíbila od samého počátku, ale musím 
přiznat, že jsem nevěděl, a v roce 1991 to z nás nevěděl nikdo, co reklama doopravdy 
je.“74 Jiří Mikeš na tuto dobu vzpomíná: „My jsme si s Američany vyjednali, že nám 
pošlou, co by měl vědět account executive o tisku, inzerci, televizi, o přípravě kampaně 
atd. Já jsem jim řekl, že nechceme žádné peníze, že chceme know-how, aby nám 
pomohli. To jsme si vyjednali i s Cěmci a částečně i s Angličany, takže my jsme v 
podstatě měli podklady pro to, co jak se dělá…“ Dodává, že základním požadavkem na 
získání pozice v reklamní agentuře byla proto zpočátku hlavně znalost angličtiny. „A to 
se do těch agentur dostaly ty au-pair atd. A protože tu nebyli vyškolení lidé, tak jsme 
udělali akademii, AKA akademii a školili jsme je po sobotách a nedělích. Potom se to 
začalo přednášet i na školách a už to bylo dobré, ale zpočátku jsme byli zcela závislí na 
know-how ze Západu.“ Dále říká, že také probíhala různá mediální školení v 
zahraničních agenturách nebo naopak přijeli: „…pracovníci mediálních oddělení těch 
velkých zahraničních agentur a ti školili naše plánovače; že se to dává do nějakých 
tabulek, v jakém programu atd.“75 Rozdílnost předrevoluční a porevoluční reklamní 
agentury komentoval Miloslav Vrba, pozdější ředitel mediální agentury Omnimedia, 
pro Strategii takto: „Podle dnešní terminologie jsme se (před rokem 1989 – pozn. 
autorky) pohybovali spíše v oblasti B2B. Tušili jsme, co je inzerát, provize a technické 
podmínky, to ano. (…) Byli jsme v kontaktu se světem a tušili jsme, jak to asi může 
                                                 
73 STRNADOVÁ, I. Strategie, duben 1993, roč. 1, č. 4, s. 17.  
74 MINARD, M. S. Strategie, únor 1995, roč. 3, č. 2, s. 34. 
75 Podle ústního sdělení Jiřího Mikeše ze dne 24. 11. 2009.  
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venku vypadat, ale když jsem potom v devadesátém roce šel do Leo Burnett, tak šlo 
o něco úplně jiného.“76 Michal Srb, který roku 1990 nastoupil do Rapidu, ve Strategii 
vzpomíná: „Reklama mě bavila, a když mi pak v roce 1991 Ladislav Kopecký nabídl, 
abych se stal jedním z pěti zakladatelů agentury Lintas Praha, neváhal jsem ani na 
moment, i když jsem neměl představu o tom, jak se dělá reklama ‚po americku‘. V 
Lintasu jsme ze začátku dělali všichni všechno – já jsem byl account, mediaplanner i 
buyer, kurýr i recepční a měl jsem na starosti i AV produkci.“77 Josef Havelka tamtéž 
vzpomíná, jak probíhaly jeho první pohovory s kandidáty do české pobočky světové 
agentury Leo Burnett: „Poté, co jsem chvíli vysvětloval komusi, co vlastně dělá 
copywriter, mi položil onu klíčovou otázku: O.K., ale kdo vlastně potřebuje reklamní 
agenturu?“78 Richard Hunt na své začátky v pražské pobočce reklamní agentury DDB 
vzpomíná takto: „Kluk sedící naproti nastoupil ve stejný den jako já. (…) Předtím 
pracoval jako šofér na tuniské ambasádě. Jelikož má ‚praxi s auty‘, je teď vedoucí pro 
velké zákazníky jako VW. Během tří měsíců s úžasem zjišťuji, že se opravdu stal plně 
funkčním vedoucím pracovníkem v oblasti reklamy. Stejný příběh se opakuje všude 
okolo mě. Jsou najímáni lidé ze všech možných zázemí a najednou se z nich stávají 
pracovníci v reklamě.“79 I Angličan Robin Lewis, který přijel začátkem 90. let do 
pražské agentury McCann-Erickson zaučit nové pracovníky, říká, že byl: „…obklopen 
ochotnými, téměř bez výjimky mladými lidmi plnými elánu, kteří neměli moc ponětí o 
tom, v jaké oblasti jsme byli…“80. Eda Kauba, který po roce 1989 pracoval v reklamní 
agentuře PR Comenius a od roku 1992 v agentuře Saatchi & Saatchi, Strategii řekl: 
„Počátkem devadesátých let, kdy česká reklama po čtyřiceti letech vlastně opět 
začínala, zde bylo pár lidí, kteří ji nějakým způsobem dělali. Jediné, co jsme však uměli, 
byly různé technologické postupy výroby jakýchsi propagačních plakátů, brožur a filmů. 
Tečka. Aby se nějaká reklama dělala na základě briefu, bylo naprosto absurdní. Zadání 
bylo většinou velmi všeobecné, textař napsal nejdřív nějaký text, pak ho předal přes stůl 
grafikovi, který tomu udělal rámečky.“ A dodává: „Pro cizince, kteří tady pobočky 
zahraničních agentur zakládali, jsme byli místní telata – a mnohdy nám to dávali 
                                                 
76 HOŘČICA, J. – ŠKODOVÁ, M. Strategie, 26. srpen 2002, roč. 10, č. 35, s. 20. „B2B“ = angl. 
Business To Business. Podle slovníku MediaGuru označuje: „Druh marketingu, kdy cílovou skupinou 
nejsou široké masy lidí, ale společnosti, firmy, korporace, kanceláře. Typickými představiteli B2B jsou 
např. kopírky, dárkové předměty, kancelářské potřeby apod.“  
Dostupné z: < http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/14/1717.html>. 
77 SRB, M. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 16–17. 
78 HAVELKA, J. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 8–9.  
79 HUNT, R. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 104–105.  
80 LEWIS, R. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 106.  
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najevo. Tehdy nás to uráželo, dnes s odstupem času se jim vůbec nedivím. Co si takový 
kreativní ředitel s deseti lety zkušeností z Londýna mohl myslet, když jsme dali inzerát 
přesně dle klientova manuálu do tisku a když se potom inzerát objevil v novinách s 
tlustým rámečkem posetým květinami? (…) A tak nás naše mateřské zahraniční 
agentury braly na různé tréninky po celém světě a tloukly do nás reklamní 
profesionalitu. Čím dál více lidí získávalo skvělé zkušenosti a svou úrovní dohánělo 
zahraniční kolegy.“81 Miro Lukáč, tehdejší zaměstnanec Young & Rubicam, vzpomíná 
na tuto dobu jako na „…zábavné chvíle improvizace před zahraničními klienty, kdy jsme 
my předstírali, že o reklamě víme vše, a oni, že nám to věří.“ A dodává: „Jen díky 
našemu zaujetí a jejich toleranci a podpoře se z nás postupně stávali, jak věřím, 
odborníci na reklamu.“82 Marek Šebesťák o svých začátcích v reklamní agentuře hovoří 
takto: „Skutečnost, že my tři jsme o reklamě nic nevěděli, byla skutečností 
nevýznamnou. Vyvažovali jsme to od samého začátku obrovskou energií. My, kteří jsme 
nevěděli nic o reklamě, jsme dělali reklamu pro československé firmy, které nevěděly nic 
o reklamě. Šlo to jako po másle. Koncem onoho roku (1990 – pozn. autorky) jsme byli 
druhou největší reklamní agenturou ve státě. (…) V prosinci 1991 jsme podepsali 
smlouvu s BBDO.“83 A i Roman Mrázek, který začínal v reklamní agentuře Grey Praha, 
říká: „Cedostatek kvalifikace byl vyvažován nadšením… My jsme měli pocit, že 
roztáčíme kola kapitalismu.“84 A David Lhota to potvrzuje: „Já si myslím, že lidé tam 
tenkrát pracovali opravdu rádi, protože se to reálně všechno vytvářelo. Člověk si to 
tenkrát neuvědomoval, bylo to takové to mladistvé nadšení, kdy jsme si například sami 
vytvářeli softwary na nákup televizních časů. Vše bylo nové, reklama zněla jako ‚sexy‘, 
zajímavý obor a až postupně jsme se dozvídali, jak funguje v zahraničí, že existují 
nějaké peoplemetry, data o čtenosti atd.“85 Jiří Mikeš pro Strategii uvedl: „Cejlepší v 
tomto počátečním období byli Youngové. Dali dohromady vskutku legendární partu. Do 
Prahy přijel i Josef Havelka, který toho jako utečenec o budování brandů věděl 
setsakramenstky hodně.“86 Většinu nadnárodních reklamních agentur tedy v počátcích 
řídili zahraniční zástupci vyslaní svými domácími agenturami a až postupně jejich místa 
přebírali Češi, kteří místním podmínkám, kultuře, trhu a zákazníkovi rozuměli lépe. 
                                                 
81 KAUBA, E. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 10–11.  
82 LUKÁČ, M. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 12–13. 
83 MINARD, M. S. Strategie, červenec 1996, roč. 4, č. 7, s. 50–51. 
84 Podle ústního sdělení Romana Mrázka ze dne 11. 3. 2009. 
85 Podle ústního sdělení Davida Lhoty ze dne 11. 3. 2009. 
86 MIKEŠ, J. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 15. 
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Dalším velkým problémem, kromě nedostatku zkušeností a profesionálů, bylo 
počátkem 90. let obyčejné zázemí a technické vybavení agentur. Internet, email, mpg 
formát ještě tehdy nikdo neznal, problémem byl ale hlavně nedostatek počítačů, 
tiskáren, faxů nebo kopírovacích strojů. Josef Havelka vzpomíná, jak přijímal první 
pracovníky do své pražské pobočky agentury Leo Burnett Advertising: „Cemaje 
kancelář, ‚úřadoval‘ jsem v kavárně hotelu Paříž.“ Nebo na koupi prvního počítače, 
kdy musel prodávající firmě, která sídlila v předělaném bytě a neměla žádný hardware 
(jen propagační letáky), „vysázet na dřevo všechny peníze předem“.87 Miro Lukáč zase 
vzpomíná na „pionýrskou dobu s jedním Applem na deset grafiků, s jednou kopírkou a 
tiskárnou pro čtyřicet lidí.“88 Michal Srb, který v roce 1991 nastoupil do nově založené 
reklamní agentury Lintas, ve Strategii říká: „První půlrok jsme neměli v agentuře žádný 
počítač – to je asi pro mediální plannery dnes něco nepředstavitelného – každý mediální 
plán, každá jeho i drobná revize byla originálem. Vždy se musel na psacím stroji celý 
přepsat. A tehdejším Excelem byla tužka, pravítko a kalkulačka. Dodnes mám schovaný 
první mediaplán na dvoulistu z linkovaného sešitu A4… Výhodou ale bylo, že médií 
nebylo tolik a ceníky byly jednoduché – všechno se dalo pamatovat.“89 I Angličan, 
Richard Hunt, který přijel do Československa na počátku 90. let, vzpomíná, jak kancelář 
agentury Saatchi & Saatchi vypadala zpočátku jako „levná řecká půjčovna aut“ a 
kancelář agentury DDB jako „místní úřad práce“. Dále vzpomíná: „Mám jeden ze šesti 
stolů v místnosti. Máme společný počítač, Macintosh, k mojí velké radosti. Všichni 
máme svoje telefony. Ale je v tom háček. V kanceláři jsou jenom tři externí linky. Jeden 
člověk zavěsí, tři další zvednou svoje telefony a vytočí 9. Ca jednom obličeji se objeví 
úleva, na dvou dalších se neobjeví nic, protože Češi jsou zvyklí čekat. Jenom já, 
Angličan, vypadám, že jsem touto překážkou efektivní komunikace vážně znepokojen.“90 
Zbyněk Gabriel vzpomíná na dobu, kdy nastoupil do mediálního oddělení reklamní 
agentury Grey Praha jako ředitel výzkumu takto: „Mojí hlavní náplní práce bylo, že 
jsem přeťukával deníčková data do počítače, pak jsem je přechroustával v excelu, psal 
jsem nějaká makra, aby se to dalo nějakým způsobem vyhodnotit. Dělal jsem nějaké 
postbuye a podklady pro nákup a byli jsme tam tři v celém tom mediálním oddělení. 
Technické vybavení bylo poměrně dost mizerné, reklamky fungovaly tehdy na lepších 
Applech. První výzkumy ale byly v pc formátech, takže jsme museli ze začátku bojovat o 
                                                 
87 HAVELKA, J. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 8–9.  
88 LUKÁČ, M. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 12–13. 
89 SRB, M. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 17. 
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to, aby mediální oddělení bylo vybavené pc, protože zpočátku se opravdu všechno 
dělalo na Applech. A protože se na mediálním oddělení šetřilo, jak to šlo, tak to byly 
takové malé Applíky. (…) Ta mediální oddělení byla opravdu v těch počátcích 
skromná.“91 
Kromě kvalitních lidí, zázemí a techniky chyběla také jakákoli data z výzkumů, 
která tvoří nezbytnou součást práce s médii, a nástroje, které by byly schopny měřit 
efektivitu reklamních kampaní. Před rokem 1989 v Československu sice fungoval 
Ústav na výzkum veřejného mínění, Miloslav Knepr z Mark BBDO však jeho přínos 
v pořadu České televize Média a svět shrnul takto: „… prakticky všechny jeho výstupy 
byly neveřejné… Příliš mnoho se toho nezkoumalo, žádné sofistikované mechanismy, 
jak reklamu měřit, jak ji vyhodnocovat, jak sledovat její efektivitu nebyly, protože 
primárním cílem reklamy oficiálně nebylo prodávat, ale podávat informace.“92 Hned 
začátkem roku 1990 proto začaly vznikat i první výzkumné agentury93. První 
statistické údaje, které se podle Milana Postlera začaly objevovat koncem roku 1991, 
však nebyly příliš spolehlivé. Mnohdy se jejich závěry lišily až o 100 % a většina 
reklamních agentur a zadavatelů je nepovažovala za směrodatné.94 Michal Zelenka, 
prezident Asociace provozovatelů soukromého vysílání, říká: „Výzkumů bylo hodně, 
měly různé metodiky, a protože je agentury dělaly na vlastní náklady, nebyly vzorky 
výzkumů dostatečně reprezentativní. Každý, kdo prodával, ukazoval ty výsledky, podle 
kterých dopadl dobře. Ti, co kupovali, ovšem ze šuplíku zcela logicky vytahovali 
výzkum, který tvrdil opak…“95 A i později, když už byla k dispozici data Media projektu 
(od roku 1994), byly s kvalitou dat problémy. David Lhota říká: „Domnívám se, že 
největší problém byl s datovou podporou. Vše jsme tehdy dělali na koleně. Vyhodnocení 
kampaní se dělalo na těch samých datech jako plánování, protože data tenkrát chodila 
čtvrtletně, takže to vždycky vyšlo dobře.“96 A Roman Mrázek dodává: „Cakoupilo se to 
na datech Media projektu a na těch samých datech se to potom vyhodnotilo. Tzn., 
nakoupilo se to na průměrně 5,5 ratingu a zhodnotilo se to také na 5,5 ratingu, takže 
rozdíl veskrze žádný.“97 Chyběla ale také data z monitoringu médií, což Michal Srb 
                                                                                                                                               
90 HUNT, R. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 104–105.  
91 Podle ústního sdělení Zbyňka Gabriela ze dne 25. 2. 2010.  
92 KNEPR, M. Média a svět. Česká televize 24, 21. 12. 2008. 
93 STEM, AISA a pozd. je následovaly další: Amer Nielsen Research, GfK, Taylor Nelson Sofres Factum, 
Ultex, A. R. C., Factum, Marcom, Opinion Window, Tambor, ACNielsen CR, Median atd. 
94 POSTLER, M. Média v reklamě (1. díl), 1996, s. 12. 
95 ZELENKA, M. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 70.  
96 Podle ústního sdělení Davida Lhoty ze dne 11. 3. 2009. 
97 Podle ústního sdělení Romana Mrázka ze dne 11. 3. 2009. 
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pro Strategii popsal takto: „Mediální monitoring neexistoval, a tak jsem konkurenční 
spoty nahrával doma na video, a když bylo třeba pořídit kopie, odnesl jsem si video z 
práce domů a po nocích jsem sestřihával potřebné kazety.“98 Více se vlivu agentur na 
vznik výzkumů a mediálních nástrojů věnuji v kapitole 7. 
To vše však nebyla jediná úskalí, která museli tehdejší pracovníci agentur 
překonávat. Nákup reklamního prostoru v médiích přes reklamní agentury byl pro 
většinu tuzemských médií i zadavatelů zpočátku úplnou novinkou, i když velmi rychle 
pochopili, že efektivní reklamní komunikace se bez agentur neobejde. Docházelo např. 
k situacím, kdy mediální agentury v důsledku toho, že nakupují reklamní prostor ve 
velkém, měly nárok na veškeré množstevní slevy, které tisk mnohdy až neuváženě 
nabídl, a ten se tak začal dostávat do existenčních problémů.99 Josef Havelka říká: 
„Začínali jsme zde v podstatě na zelené louce. Profesionalita a přístup k věci byl velice 
různorodý. Od poměrně vysoké úrovně po značné nejasnosti a neznalosti. Jako příklad 
bych uvedl situaci, kdy různá média nevěděla, co je to např. agenturní provize.“100 Jiří 
Mikeš říká: „Ty začátky byly krkolomné, nevědělo se, že je nějakých 15 %, množstevní 
rabaty, co komu patří atd.“ A dodává: „…takže jsme potom museli školit.“101 A i 
úroveň zadavatelů reklamy byla různá: „Měl jsem tak možnost prezentovat mimo jiné i 
na hotelové chodbě, za barovým pultem v jednom nočním podniku a dokonce i v bufetu 
za plného provozu,“102 uvádí pro Strategii Michal Srb.  
Bohužel, různá úroveň se týkala nejen klientů, ale i agentur samotných. Kromě 
kvalitních reklamních agentur zde byly i takové, které se za ni spíše prohlašovaly. Jiří 
Mikeš říká: „…spousta kluků si založila malé agentury, protože kdo tady chtěl vydělat 
peníze v tom roce 90 nebo 91, buď založil agenturu, nebo cestovní kancelář. Takže 
najednou tady bylo spousta, 1500 tzv. ‚pseudo agentur‘. Bylo potřeba dát tomu nějaký 
smysl, protože ti kluci nevěděli, co to vůbec reklama je…“103 Rozdíly v kvalitě 
poskytovaných služeb agentur byly obrovské a bylo nutné nějak situaci zpřehlednit. 
Nejprve proto v březnu 1992 vznikla Asociace českých reklamních agentur 
a výrobců audiovizuálních programů (AČRA), která sdružovala menší reklamní 
agentury s výhradně českým kapitálem. Zásadnější byl ale vznik Asociace reklamních 
agentur (ARA) v dubnu 1992, výběrové organice sdružující pouze tzv. fullservisové 
                                                 
98 SRB, M. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 16–17. 
99 ČERNÝ, P. Strategie, leden 1994, roč. 2, č. 1, s. 38–39.  
100 STRNADOVÁ, I. Strategie, duben 1993, roč. 1, č. 4, s. 17.  
101 Podle ústního sdělení Jiřího Mikeše ze dne 24. 11. 2009.  
102 SRB, M. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 17. 
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reklamní agentury. Zakládajícími členy se staly pobočky nadnárodních agentur 
a největší české reklamní agentury. Jejím prvním prezidentem se stal Josef Havelka a 
výkonným ředitelem Jiří Mikeš. Ten vznik ARA pro Strategii komentoval takto: „ARA 
vznikla jednoznačně v důsledku tlaku zvenčí. Hned když se to zvrtlo, pozvala Evropská 
asociace Láďu Kopeckého za Rapid do Istanbulu, odkud se vrátil s tím, že tato asociace 
má zájem o vznik podobného sdružení u nás. V roce 1991 dokonce EAAA v Praze 
zasedala.“104 Ke svému jmenování do funkce řekl: „Tehdy jsem byl již asi rok na volné 
noze a živil se jako textař a poradce. Volba padla na mne, protože jsem byl ‚free‘ a snad 
i proto, že jsem pracoval jak v českých, tak i v mezinárodních agenturách.“105 Už 
v říjnu 1992 byla ARA jako první z podobných asociací ve východoevropských zemích 
přijata do Evropské asociace reklamních agentur (EAAA = European Association of 
Advertising Agencies). Mediální agentury, v porovnání s reklamními, však měly 
výchozí pozici o něco komplikovanější. Řádnými členy ARA se staly (největší čtyři) až 
v roce 1997, do té doby patřily jen mezi přidružené členy. Jiří Mikeš říká: „Ten problém 
byl, že tehdy, kdy jsme my (ARA, pozn. autorky) vstoupili do Evropské asociace 
reklamních agentur, tak tam byla tendence k přezírání mediálních agentur. Takže ani 
my jsme je v počátku nebrali jako rovnocenné partnery, protože ony vznikly většinou 
jako odnože reklamních agentur… To trvalo nějakou dobu, do takového, myslím, 94. 
roku a teprve potom jsme je začali přijímat za členy. Proto se také ARA postupně 
změnila na AKA.“106  
V roce 1994 se již situace stabilizovala a Jiří Mikeš kvalitu agentur pro Strategii 
komentoval takto: „Situace se začíná uklidňovat. Odbornost vyhrává. (…) Ca našem 
trhu již operují skuteční profesionálové. Bylo by chybou nechat se ovlivnit nevalnými 
výsledky, kterých dosahují jejich protějšky. (…) Mýtus ‚skrytých přesvědčovatelů‘ a 
‚bezbranných spotřebitelů‘ je ve vyspělých státech již dávno překonanou záležitostí.“107  
 
                                                                                                                                               
103 Podle ústního sdělení Jiřího Mikeše ze dne 24. 11. 2009.  
104 KRUPKA, J. Strategie, červen 1997, roč. 5, č. 6, s. 69.  
105 MIKEŠ, J. 10 let české reklamy – zvláštní příloha Strategie, 21. květen 2001, roč. 9, č. 21, s. 14–15. 
106 Podle ústního sdělení Jiřího Mikeše ze dne 24. 11. 2009.  
107 MIKEŠ, J. Strategie, leden 1993, roč. 1, č. 1, s. 20. 
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4.2 Popis vzniku jednotlivých mediálních agentur a ustavování 
jejich činnosti 
Jak už jsem uvedla v úvodu této kapitoly – roli mediálních agentur v první 
polovině 90. let v Čechách plnila většinou mediální oddělení reklamních agentur. 
Přesto se tu už v letech 1991–93 začaly objevovat i první mediální agentury.  
Stejně jako ve světě vznikaly i mediální agentury u nás jedním z následujících 
dvou způsobů:  
1) Mediální agentura je založena nezávisle, bez jakéhokoli majetkového nebo 
jiného propojení na „mateřskou“ reklamní agenturu. Takto např. vznikly první tři 
mediální agentury u nás – Médea, HMS Carat a Omnimedia. Podle Josefa Havelky 
hrála roli při jejich vzniku zejména schopnost dosáhnout lepších nákupních podmínek u 
médií: „Ca to, aby nezávislé mediální agentury prorazily jen speciálními analýzami, 
není český mediální trh tak moc sofistikovaný. Když to přeženu, tak tu je dva a půl 
televize, čtyři hlavní deníky a několik časopisů. Mediální nezávislé společnosti se 
prosadily proto, že nabízejí lepší podmínky nákupu a mají lepší kombinovanou nákupní 
sílu než klasické reklamní agentury. To, co od nich zadavatelé primárně chtějí, je získat 
lepší podmínky u dodavatelů mediálního prostoru. Tohle plní mediální agentury velmi 
dobře, a proto tu přežijí a budou mít dobrý byznys.“108 
2) Mediální agentura vznikne jako dceřiná společnost reklamní agentury 
(popř. více reklamních agentur) a specializuje se zejména na plánování a nákup 
mediálního prostoru pro tuto agenturu. Takto např. vznikly mediální agentury Media 
Direction, Panmedia, Mediapolis (pozd. The Media Edge), Equmedia (pozd. 
Starcom) atd. David Lhota, současný ředitel mediálního uskupení Group M, říká: 
„Mediální agentury vznikly z kreativních agentur proto, aby maximalizovaly své 
hospodářské výsledky – díky novému businessu, než který patří pod kreativní agentury. 
Myslím si, že dlouhodobě to bylo špatné rozhodnutí, protože se to k tomuto modelu zase 
vrací nazpátek. Klient si koupí kompletně řešení na klíč, včetně kreativity, médií, 
produkce, podlinky, nadlinky atd. a chce mít kompletní řešení v rámci jednoho domu.“ 
Zároveň se domnívá, že profitabilita reklamních agentur poté, co se od nich odštěpily 
mediální a jiné agentury, naopak výrazně klesla, protože přišly o provize, které nyní 
nejdou zpátky reklamní agentuře, ale rovnou jejich holdingu.109 Roman Mrázek, bývalý 
                                                 
108 KRUPKA, J. Strategie, 21. únor 2000, roč. 8, č. 8, s. 23.  
109 Podle ústního sdělení Davida Lhoty ze dne 11. 3. 2009. „Podlinka“ = podlinková komunikace (angl. 
bellow-the-line, BTL). Podle stránek MediaGuru jde o „…označení pro nemasové formy 
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ředitel výzkumu mediální agentury Starcom, ale poznamenává, že odloučení mediálních 
oddělení tehdy mělo svoji logiku, jelikož mediální oddělení byla v rámci 
fullservisových reklamních agentur příliš upozaděná.110 Výhodu mediální agentury pro 
zadavatele reklamy popisuje Petr Havlíček takto: „…vycvičit specialistu v konkrétním 
oboru je pro ně (klienty – pozn. autorky) lepší než držet univerzální ‚fullservisové‘ 
absolventy gymnázií, kteří umějí od každého trochu a dohromady nic pořádně.“111 
Některé mediální agentury, které vznikly tímto způsobem, se však od svých mateřských 
(reklamních) později odloučily, jelikož vlastnické propojení s reklamní agenturou s 
sebou často přináší i omezené klientské portfolio (většinou nemožnost spolupracovat s 
přímými klienty, tedy těmi, kteří nejsou zákazníky mateřské reklamní agentury) a 
zároveň limituje nezávislost a objektivitu mediální agentury. David Lhota na otázku, do 
jaké míry byla nově vzniklá mediální agentura závislá na své mateřské reklamní 
agentuře, odpovídá: „Hodně. Ca začátku měla business jenom ze své ‚mateřské‘ 
kreativní agentury. Ředitel reklamní agentury nad mediální držel kontrolu, což bylo 
logické: když si vytvoříte firmu a potom tu firmu rozštěpíte kvůli tomu, abyste svým 
majitelům maximalizovali zisk, budete chtít mít kontrolu nad procesy. Postupně ale 
začalo docházet k pnutím mezi reklamní a mediální agenturou, protože samozřejmě do 
čela té mediální agentury jste musela jmenovat nějakou silnou osobnost, která dodá 
nový business atd. A dříve nebo později docházelo mezi řediteli k pnutí.“112 I Zbyněk 
Gabriel říká: „Teoreticky mohly brát zakázky i od přímých zadavatelů, ale to se příliš 
nedělo, to až později, až se osamostatnily. Tam ta závislost byla poměrně velká na těch 
zakladatelích.“113 A jaká byla reakce zadavatelů a médií na oddělení mediálních agentur 
od reklamních? David Lhota říká: „Pro klienty se nic zásadního nezměnilo, jelikož z 
původního mediálního oddělení, které pro klienty nakupovalo a plánovalo média, 
vznikla pouze společnost, nadále vlastněná Young & Rubicam nebo Mark BBDO atd. 
Caopak, výhoda pro klienty byla v tom, že získali specializovanou firmu, která se 
soustředila jenom na nákup a plánování médií, čímž ve svém důsledku klient obdržel 
                                                                                                                                               
komunikace. Charakterizuje je přesnější zacílení cílové skupiny (přímý marketing, reklama v místě 
prodeje, sales promotion, sampling atd).“ „Cadlinka“ = nadlinková komunikace (angl. above-the-line, 
ATL). Stránky MediaGuru ji definují jako: „formu marketingové komunikace využívající masmédia 
(televizi, rádio, internet, tisk, outdoor).“ Dostupné z: <http://www.mediaguru.cz/index.php?id=1386>. 
110 Podle ústního sdělení Romana Mrázka ze dne 11. 3. 2009.  
111 BYSTROV, V. ml. Strategie, 8. říjen 2001, roč. 9, č. 41, s. 11. 
112 Podle ústního sdělení Davida Lhoty ze dne 11. 3. 2009.  
113 Podle ústního sdělení Zbyňka Gabriela ze dne 25. 2. 2010.  
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kvalitativně vyšší servis. Určitě velkou roli sehrály i příklady ze zahraničí – např. Carat 
v Cěmecku atd. Pro média se také nezměnilo nic zásadního…“114  
 
4.2.1 Období 1991–93: První mediální agentury v Československu 
Většina mediálních plánů a nákupů sice v tomto období ještě vznikala v 
reklamních agenturách, ale objevily se už i první čtyři významné mediální agentury: 115 
1) Médea (ředitelka: Ivana Juráňová) – vznikla 1. 1. 1991 resp. 1. 2. 1993. 
2) HMS Carat (ředitel: Rudolf Novák) – vznikl 21. 8. 1992. 
3) Omnimedia (ředitel: Miroslav Vrba) – vznikla 21. 9. 1992.  
4) Media Direction (ředitel: Vladimír Zeman) – vznikla 1. 6. 1993. 
Všechny byly součástí nadnárodních sítí až na Médeu, která byla 100% 
tvořena českým kapitálem. Agentury Médea, HMS Carat a Omnimedia vstoupily na 
český trh jako „nezávislé agentury“ (tzn. bez jakéhokoli majetkového propojení na 
mateřskou reklamní agenturu), zatímco Media Direction vznikla jako dceřiná 
společnost reklamní agentury Mark BBDO.  
 
4.2.1.1 Médea 
Budoucí ředitelka a zakladatelka agentury Médea Ivana Juráňová začala 
podnikání v oblasti médií a reklamy v lednu 1991 založením společnosti „Inzertní 
kancelář Juráňová“. Hned na jaře získala první důležitou kampaň – nákup inzertní 
plochy pro film Tankový prapor.116 Později prošla stáží v agentuře Optimum Media 
Paříž, kde získala další profesní zkušenosti a značka Optimum Media byla poté 
propůjčena i pražské firmě, jejíž ředitelkou se Ivana Juráňová stala. Ta fungovala až do 
ledna 1993 a 1. února se jejím právním nástupcem stala Médea.117 V prvním roce se 
Médea orientovala pouze na tiskovou reklamu, v dalších letech přibrala i ostatní 
mediatypy.  
                                                 
114 Podle ústního sdělení Davida Lhoty ze dne 11. 3. 2009.  
115 Data založení u všech čtyř dostupné z <www.justice.cz>. 
116 ŠPORKOVÁ, S. Strategie, říjen 1994, roč. 2, č. 10, s. 48. 
117 ŠPORKOVÁ, S. Strategie, říjen 1994, roč. 2, č. 10, s. 48. 
Diplomová práce                                                Vznik a vývoj mediálních agentur v České republice 
  
 53 
 
Obrázek 7: Mediální mix mediální agentury Médea v letech 1993–96. Zdroj: KÖPPL, D. Média ´97 – speciální 
příloha Strategie, listopad 1997, roč. 5, č. 11, s. 85. 
 
Médea se od začátku zaměřovala na české klienty a české reklamní agentury 
(mezinárodní reklamní agentury měly svá mediální oddělení nebo dceřiné mediální 
společnosti). K obratům agentury Médea Ivana Juráňová uvedla: „Struktura obratu 
Médea se podstatně liší od struktury obratu Media Direction, Carat i Omnimedia. 
Jedná se o mnoho malých obratů v hodnotě 100 až 300 tisíc Kč naskládaných na 
sobě.“118 I Jiří Mikeš říká: „…díky prozíravé politice Juráňové a potom později 
Soukupa, se ty menší české (reklamní – pozn. autorky) agentury vrhly na Médeu a 
Médea se stala centrem pro menší a střední české agentury.“119 V roce 1994 už měla 
čtyři oddělení a pracovalo v nich 14 lidí.120 „Agentura má absolutní přehled o všech 
svých zakázkách a vytíženost nakoupeného prostoru hlídá mimo jiné i superpočítač. V 
něm je i kompletní databázový systém obsahující cca 1,5 miliónu znaků – od ceníků s 
technickými kartami přes rozpracování jednotlivých zakázek až po fakturaci a přehled 
účetních operací,“121 uvedla Juráňová pro Strategii v roce 1994. Zároveň také v tomto 
období podle svých slov začala budovat on-line databanku napojenou na všechny 
velké vydavatele, monitoring tisku, a to vše v reálném čase. 
V říjnu 2002 podepsala Médea franšízingovou smlouvu se španělským Media 
Planning Group (MPG) patřícím pod francouzský Havas. Před podpisem smlouvy 
Filip Doubek, její tehdejší obchodní ředitel, řekl: „Médea je těsně před podpisem 
franšízingové smlouvy s Media Planning Group (MPG), což je poslední velká mediálka, 
                                                 
118 ČERNÝ, P. Strategie, leden 1994, roč. 2, č. 1, s. 38–39.  
119 Podle ústního sdělení Jiřího Mikeše ze dne 24. 11. 2009.  
120 ŠPORKOVÁ, S. Strategie, říjen 1994, roč. 2, č. 10, s. 48. 
121 ŠPORKOVÁ, S. Strategie, říjen 1994, roč. 2, č. 10, s. 48. 
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která tu není a kterou z 51 % vlastní Havas. Ca majetkové struktuře Médey se přitom 
nic nemění, zůstává nezávislou, ale získává tu výhodu, že může svým klientům, kteří 
chtějí expandovat do zahraničí, nabídnout servis MPG, a naopak získat přístup k jejím 
klientům. MPG ale nijak neovlivňuje obchodní politiku Médey.“122  
Dnes je Médea součástí skupiny Médea Group a stále je ve 100% českém 
vlastnictví. Je největší českou mediální agenturou. 
 
4.2.1.2 HMS Carat  
Druhou mediální agenturou na českém trhu byl zahraniční HMS Carat, který v 
Praze založil svou pobočku v srpnu 1992. Název byl složen ze jmen dvou agentur: 
Carat, který vznikl ve Francii v roce 1966 a byl jednou z prvních nezávislých 
mediálních agentur vůbec a HMS, který vznikl v Německu v roce 1972 se stejným 
zaměřením. Když později Carat expandoval na německý trh, spojil se s tamější 
agenturou HMS a vznikl HMS Carat (pouze pro německý trh). Protože oficiální ústředí 
pro střední a východní Evropu bylo v německém Wiesbadenu a zájem o český trh jevili 
zpočátku především němečtí klienti (tj. původní klienti sítě HMS), vstoupila k nám síť 
pod svým německým názvem HMS Carat.123 Prvním ředitelem české pobočky se stal 
Rudolf ovák, mediálním ředitelem Marek Buchta. Ten Strategii v roce 1994 na 
otázku, jaké služby nabízejí, odpověděl: „Cabízíme široký rozsah služeb. Vedle 
plánování a nákupu médií například konkurenční analýzy, různé druhy post-evaluation 
(vyhodnocování účinnosti reklamních kampaní), poradenské služby a v omezené míře i 
PR a bellow the line.“124 Proti Médee, která se zaměřovala spíše na nákup reklamy v 
tisku, se HMS Carat specializoval více na televizi – už první rok do ní plynulo 60 % 
jeho investic, zatímco do tisku jen 30 %.125 
                                                 
122 KRUPKA, J. Strategie, 21. říjen 2002, roč. 10, č. 43, s. 31.  
123 KRUPKA, J. Strategie, 7. února 2000, roč. 8, č. 6, s. 23.  
124 ČERNÝ, P. Mediální agentury – zvláštní příloha Strategie, říjen 1994, roč. 2, č. 10, s. 48. 
125 ČERNÝ, P. Mediální agentury – zvláštní příloha Strategie, říjen 1994, roč. 2, č. 10, s. 50. 
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Obrázek 8: Mediální mix mediální agentury HMS Carat v letech 1993–96. Zdroj: KÖPPL, D. Média ´97 – speciální 
příloha Strategie, listopad 1997, roč. 5, č. 11, s. 85. 
 
Na další otázku, jaké mají zákazníky, Marek Buchta odpověděl: „Právě tady se 
naše odpověď bude zřejmě lišit od jiných agentur, protože HMS Carat pracuje téměř 
výhradně pro přímé klienty. Unbundling, v poslední době velice populární, znamená, že 
klient má agentury dvě – jednu mediální a druhou kreativní. Základní idea je ta, že 
můžete najít agenturu se skvělým kreativním oddělením nebo špičkovým oddělením 
médií, ale málokdy se vám podaří tuto práci sladit tak, aby oba konce byly opravdu 
vynikající. Vyřešíte to tím způsobem, že si prostě uděláte konkursy dva a můžete si na 
každé straně vybrat, co vám nejlépe vyhovuje. My pracujeme hlavně pro přímé klienty, i 
když se nebráníme ani práci pro agentury.“126 
Koncem 90. let se HMS Carat restrukturalizoval a rozpadl na dva nezávislé 
subjekty: HMS a Carat. Česká republika byla prvním zahraničním trhem, na kterém 
začaly v roce 2000 fungovat odděleně: „Rozdíl mezi těmito subjekty spočívá v tom, že 
jeden se věnuje spíše lokálně orientovaným klientům, kteří nevyžadují více mezinárodně 
koordinované služby – ti jsou pod křídly HMS, zatímco Carat se věnuje typicky 
mezinárodním klientům. Co se základních služeb týče, jsou obě značky v každé zemi 
srovnatelné,“127 uvedl pro Strategii tehdejší šéf evropské části mediální agentury Carat 
Alexandr Ruzicka. HMS Praha změnilo v roce 2003 název na Vizeum Czech Republic 
a spolu s Caratem spadá dnes pod světový mediální holding Aegis Media. 
 
                                                 
126 ČERNÝ, P. Mediální agentury – zvláštní příloha Strategie, říjen 1994, roč. 2, č. 10, s. 52. 
„Unbundling“ = oddělení, rozdělení částí, které dříve byly dohromady. „Původním smyslem tohoto slova 
v originále bylo označení rozdělení jednotlivých fakturovaných položek tak, aby byla zajištěna maximální 
průhlednost účtování.“ Dostupný z: < http://www.eon-is.cz/_admin/rs/_files/27/Unbundling.pdf>.  
127 HOŘČICA, J. Strategie, 22. červenec 2002, roč. 10, č. 30, s. 16.  
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4.2.1.3 Omnimedia 
Omnimedia vznikla v České republice v září 1992 jako nezávislá mediální 
agentura, stejně jako dvě předchozí. Jejím prvním ředitelem, jednatelem a polovičním 
vlastníkem se stal Miloslav Vrba, který dříve pracoval v reklamní agentuře Rapid a po 
revoluci v Leo Burnett. V ní byl hned druhým zaměstnancem po Josefu Havelkovi.  
O vzniku mediální agentury Omnimedia říká: „S bývalými kolegyněmi z Čedoku 
jsem založil malou cestovní kancelář specializovanou na kongresy, semináře 
B2B a business tripy. Podnikatelský záměr nám ovšem nevyšel. V srpnu mě však oslovili 
obchodní partneři, částečně přátelé z Bonnu, že potřebují v Praze založit mediální 
agenturu, že mají nějaké klienty a že to strašně spěchá. Přišel jsem k tomu jak slepý 
k houslím. Ale vážně: jak jsem byl u Havelky zvyklý pracovat i do tří do rána – 
v cestovce se končí v pět – tak jsem si řekl, že po páté odpoledne zvládnu i tu 
mediálku.“128 A jak se dostal k nákupu médií, popisuje takto: „Médiím jsem se potom 
začal věnovat proto, že mi z celé reklamy připadala nejsofistikovanější – jsou jako 
jediná v reklamě alespoň trochu kvantifikovatelná.“129  
K mediamixu jsou dostupná data až od roku 1994, kdy převažoval jednoznačně 
tisk, ale podstatná část investic byla i do televize, která nakonec v roce 1996 převážila. 
 
Obrázek 9: Mediální mix mediální agentury Omnimedia v letech 1994–96. Zdroj: KÖPPL, D. Média ´97 – speciální 
příloha Strategie, listopad 1997, roč. 5, č. 11, s. 85. 
 
V roce 1995 se Omnimedia stala členem sítě MQI, zastupující zájmy 
mezinárodní sítě CIA (Tempus) ve střední a východní Evropě, a přejmenovala se na 
MQI Omnimedia Praha.  
                                                 
128 HOŘČICA, J. – ŠKODOVÁ, M. Strategie, 26. srpen 2002, roč. 10, č. 35, s. 20.  
129 HOŘČICA, J. – ŠKODOVÁ, M. Strategie, 26. srpen 2002, roč. 10, č. 35, s. 20.  
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Později, když CIA koupila podíl v MQI a stala se jeho 100% vlastníkem, 
rozhodla se přejmenovat i agentury, které pod MQI spadaly, a tak se MQI Omnimedia 
Praha v listopadu roku 2000 přejmenovala na CIA Czech Republic. Vrba změnu názvu 
tehdy komentoval: „V síti CIA jsme jako součást MQI začleněni už od roku 1995, takže 
kvalitativní a kvantitativní vývoj agentury včetně využívání nových mediálních nástrojů 
probíhá od té doby bez ohledu na jméno. Cový název pouze zdůrazňuje větší 
provázanost se sítí a se světem.“130  
V průběhu roku 2001 byl Tempus, pod nějž agenturní síť CIA spadala, prodán 
britskému nadnárodnímu koncernu WPP vlastnícímu mediální agentury The Media 
Edge a MindShare. Na začátku roku 2002 došlo ke sloučení The Media Edge a CIA ve 
světě a od dubna 2003 i v České republice. Miloslav Vrba ke spojení agentur tehdy řekl: 
„Ca konci roku 2001 se rozhodovalo o tom, komu se holdingová společnost Tempus, 
pod kterou CIA spadala, prodá. Ze dvou zájemců uspěla WPP a od listopadu 2001 byl v 
podstatě jasný záměr celosvětově propojit mediální agentury The Media Edge a 
CIA.“131 Vznikla tak nová síť Mediaedge:cia, jejímž ředitelem se stal dosavadní ředitel 
The Media Edge David Lhota. Miloslav Vrba dostal na starost balkánské země v rámci 
WPP a některé další projekty v České a Slovenské republice.132 
Mediaedge:cia existuje dodnes, je stále součástí WPP a nákup pro ni a další 
agentury ze skupiny zajišťuje nákupní sdružení Group M. 
 
4.2.1.4 Media Direction  
Media Direction zahájila svou činnost sice až jako poslední z těchto prvních 
agentur, v červnu 1993, ale díky své silné mateřské reklamní agentuře získala okamžitě 
celou řadu významných klientů a výší obratu se stala téměř na celé desetiletí absolutní 
jedničkou na trhu. „Při vzniku OMD (pozdější název MD – pozn. autorky) se původně 
uvažovalo o tom, že půjde o klasické mediální nákupní sdružení, ale brzy se jeho 
koncepce změnila na vývoj fullservisové mediální agentury nabízející nejen mediální 
servis, ale i komplexní služby a poradenství v oblasti marketingové komunikace,“133 
uvedl v roce 2000 pro časopis Strategie její ředitel Vladimír Zeman. Příprava celého 
projektu probíhala podle jeho slov už od ledna 1991 a velmi důležitá byla spolupráce s 
                                                 
130 KRUPKA, J. Strategie, 20. listopad 2000, roč. 8, č. 47, s. 24.  
131 VOJTĚCHOVSKÁ, M. Marketing & Media, 31. březen 2003, roč. 4, č. 14, s. 1. 
132 VOJTĚCHOVSKÁ, M. Marketing & Media, 31. březen 2003, roč. 4, č. 14, s. 1. 
133 KRUPKA, J. Strategie, 20. listopad 2000, roč. 8, č. 47, s. 24.  
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reklamní agenturou Mark/BBDO.134 Jako jediná z předchozích agentur totiž nevznikla 
jako nezávislá agentura, ale oddělením od této reklamní agentury. Od začátku se 
profilovala jako fullservisová mediální agentura a začínala s deseti zaměstnanci.135 
Poskytovala jak konzultantský servis, tak zejména kompletní mediální servis – od 
analýz trhu, definic cílové skupiny, načasování kampaně, nákupu médií až po výsledné 
vyhodnocení úspěšnosti. Vladimír Zeman tehdy uvedl: „Pro své zákazníky vytváříme i 
odhady trendů cen v médiích pro příští rok, a to na základě perfektní znalosti trhu, kdy 
uvádíme nejenom nabídku, ale i odhadovanou potenciální poptávku.“136 Media 
Direction měla už v počátcích svého působení k dispozici unikátní databázi zahrnující 
přibližně 700 tiskových titulů s jejich ceníky, výší nákladu, remitendami, počtem 
předplatitelů, způsobem distribuce, oborem zaměření, celkovým rozsahem, rozsahem 
inzerce, cenou pro spotřebitele atd. Informace v této databázi se podle slov Vladimíra 
Zemana nejméně čtyřikrát ročně aktualizovaly.137  
Od druhého roku její existence tvořily většinovou část jejího mediamixu 
investice do reklamy v televizi. 
 
Obrázek 10: Mediální mix mediální agentury Media Direction v letech 1993–96. Zdroj: KÖPPL, D. Média ´97 – 
speciální příloha Strategie, listopad 1997, roč. 5, č. 11, s. 85. 
 
Mezi pravidelnými klienty Media Direction bylo už na začátku roku 1994 14 
reklamních agentur, i když hlavním klientem zůstala samozřejmě mateřská agentura 
Mark/BBDO (podíl na kampaních tvořil 60 %).138 Za necelých sedm měsíců fungování 
na trhu dosáhla agentura obratu 485 miliónů Kč (viz obrázek níže) a další rok jej téměř 
zdvojnásobila. Ostatní agentury tak nechala daleko za sebou. Zároveň ji tento 
                                                 
134 TYLŠOVÁ, L. Strategie, leden 1994, roč. 2, č. 1, s. 40. 
135 STRNADOVÁ, I. Strategie, listopad 1993, roč. 1, č. 11, s. 24. 
136 TYLŠOVÁ, L. Strategie, leden 1994, roč. 2, č. 1, s. 40. 
137 TYLŠOVÁ, L. Strategie, leden 1994, roč. 2, č. 1, s. 40. 
138 TYLŠOVÁ, L. Strategie, leden 1994, roč. 2, č. 1, s. 40. 
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dynamický start zajistil i jednoznačné prvenství na téměř celé desetiletí. Počátkem 
nového tisíciletí o ní Jaroslav Krupka ze Strategie napsal: „Tato agentura dokonale 
zúročila svůj nejrychlejší rozjezd, který měla spolu s agenturou Mark/BBDO na začátku 
90. let, kdy se rozděloval trh. V pozdějších letech se pak projevil efekt sněhové koule: 
díky bonusovému systému, který tvoří součást financování mediálních agentur, ale také 
je pobídkou pro klienty (…) se největší mediální agentura stávala stále větší a její 
velikost přitahovala další a další mediální rozpočty. Protože v bonusech existuje tzv. 
schodová metoda – při větších rozpočtech získává mediálka procentuálně vyšší bonusy 
– efekt sněhové koule je stále silnější.“139 
 V listopadu 2000 se jako člen Omnicom Group přejmenovala agentura na 
Media Direction/Optimum Media Direction, a začlenila se tak do mezinárodního 
řetězce mediálních agentur OMD Worldwide. V březnu 2002 změnila název na OMD 
Czech. 
 
4.2.2 Rok 1994: Boom mediálních agentur 
 
 
Obrázek 11: Obrat mediálních agentur za roky 1993–1994. Na grafu můžeme mj. vidět dominantní postavení 
mediální agentury Media Direction. Zdroj: ČERNÝ, P. Strategie, říjen 1994, roč. 2, č. 10, s. 54 a ČERNÝ, P. Media 
´95 – zvláštní příloha Strategie, září 1995, roč. 3, č. 9, s. 50.  
 
                                                 
139 KRUPKA, J. Média 2001 – speciální příloha Strategie, 29. říjen 2001, roč. 9, č. 44, s. 58. 
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„Agentura Media Direction se svým obratem několikanásobně vzdálila veškeré 
ostatní u nás existující konkurenci, což nebyla nejlepší situace jak pro agentury, tak pro 
média. Kdyby tento trend sílil, několik málo největších agentur by tvořilo stále větší 
obraty u médií a mohly by po nich požadovat i stále vyšší provize. To vedlo některé 
velké reklamní agentury k myšlenkám na založení svých vlastních dceřiných společností, 
které by působily právě jako mediální agentury.“140  
Mediální agentury se tak v roce 1994 staly zejména v druhé polovině roku 
opravdovým fenoménem českého reklamního trhu: rozrostly se a začaly ukrajovat stále 
větší část reklamních investic. Jejich podíl na nákupu reklamního prostoru se více než 
zdvojnásobil – z původních 11 % v roce 1993 na 23 %141 a jejich obraty se meziročně 
navýšily o desítky procent. Zbyněk Gabriel, který tehdy pomáhal spoluzakládat 
mediální agenturu Equmedia, říká: „…to byla tehdy atletická disciplína: rychle napsat, 
utíkat k faxu, protože emaily tehdy ještě nefungovaly, k tiskárně, k faxu, zpátky k 
počítači… Lidi jsme nestačili nabírat a zaškolovat, byly to hektické začátky díky tomu 
nárůstu objemů.“142 Boom mediálních agentur v tomto roce souvisel také se vznikem 
komerční TV Nova v únoru 1994, která kompletně změnila dosavadní trh s televizní 
reklamou. Naprostou většinu zákazníků mediálních agentur tvořily tehdy ještě reklamní 
agentury, zadavatelé ještě nebyli připraveni dělit svůj reklamní rozpočet mezi reklamní 
a mediální agenturu zvlášť.  
Postupně v tomto roce vznikly následující mediální agentury: 
4.2.2.1 Panmedia Praha 
Vznikla začátkem roku 1994143 z mediálního oddělení reklamní agentury GGK 
Praha jako její dceřiná společnost. V srpnu 1996 se změnila v její agenturu sesterskou. 
V současné době je členem holdingu Interpublic Group a nákupního sdružení Magna 
Global. 
4.2.2.2 Media Service 
Podle obchodního rejstříku vznikla 6. října 1994144 jako dceřiná společnost 
mediální agentury Media Direction se zaměřením pouze na outdoorová média. 
V dnešní době je největší specializovanou agenturou na nákup venkovní reklamy 
                                                 
140 ŠPORKOVÁ, S. Média ´96 – zvláštní příloha Strategie, listopad 1996, roč. 4, č. 11, s. 114. 
141 KÖPPL, D. Média ´97 – speciální příloha Strategie, listopad 1997, roč. 5, č. 11, s. 76. 
142 Podle ústního sdělení Zbyňka Gabriela ze dne 25. 2. 2010.   
143 Dostupný z: <www.panmedia.cz>.  
144 Dostupný z: <www.justice.cz>. 
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v České republice a dále mj. spolupracuje s mediálními agenturami skupiny Omnicom 
Group (OMD, PHD, Attention!Media).  
4.2.2.3 Portland Praha 
 Druhá mediální agentura zaměřená pouze na nákup venkovní reklamy vznikla 
jen necelé dva měsíce po Media Service – 25. listopadu 1994 jako česká pobočka 
mezinárodní společnosti Port land International Ltd, jež byla založena v roce 1976. 
Zanikla v roce 2001. 
4.2.2.4 Mediapolis Praha 
V prosinci 1994 založily reklamní agentury Euro RSCG a Young & Rubicam 
v celé Evropě dceřinou mediální agenturu Mediapolis. V Čechách vznikla z mediálního 
oddělení reklamní agentury Young & Rubicam a jejím ředitelem se stal Petr Havlíček. 
Výší svého obratu se hned v prvních letech své existence stala druhou největší mediální 
agenturou v Čechách.145  
Její mediální mix byl od počátku jednoznačně zaměřen na televizi. 
 
Obrázek 12: Mediální mix mediální agentury Mediapolis v letech 1993–96. Zdroj: KÖPPL, D. Média ´97 – 
speciální příloha Strategie, listopad 1997, roč. 5, č. 11, s. 85. 
 
V roce 1996 koupila síť Young & Rubicam americkou nezávislou mediální 
agenturu The Media Edge (TME), která pro ni začala od roku 1998 zajišťovat veškerý 
mediální servis ve Spojených státech a od roku 1999 i celosvětově. Mediapolis se tedy v 
té době transformoval a přejmenoval na The Media Edge Praha. Zároveň tak došlo k 
rozvázání spolupráce s druhou zakladatelskou agenturou Mediapolisu Euro RSCG. Petr 
Havlíček k této transformaci v roce 1998 v rozhovoru pro Strategii uvedl: „Pravdou je, 
že nikdy nedošlo k navázání těch nejužších vztahů mezi centrálou a jednotlivými 
                                                 
145 ŠÍREK, V. Strategie, 2. srpen 1999, roč. 7, č. 8, s. 46. 
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agenturami a mezi agenturami navzájem. Cakonec celý experiment vyústil na podzim 
loňského roku do globální dohody o rozvázání spolupráce mezi oběma mateřskými 
agenturami – Euro RSCG Praha však zůstává i nadále naším významným klientem.“146 
Na otázku, jak moc jsou na své mateřské reklamní agentuře (Y & R) závislí, odpověděl: 
„Bylo by nesmyslné říci, že jsme nezávislí na své mateřské agentuře. Ca druhou stranu 
majoritu našeho obratu tvoří nezávislý byznys; klienti, s nimiž máme přímé smlouvy.“147 
V průběhu roku 2001 získal britský nadnárodní koncern WPP, vlastnící 
mediální agentury The Media Edge a MindShare, většinu akcií Tempusu, pod nějž 
spadala mediální agentura CIA. V lednu 2002 vznikla na českém trhu nová mediální 
společnost Group MindshareEdge (GME), která měla za cíl centralizovat nákup 
reklamního prostoru (zpočátku jen na televizních stanicích) pro mediální agentury 
spadající pod WPP: Mindshare, The Media Edge a CIA CR. Od ledna 2003 potom 
GME přebrala i nákup ostatních médií a český mediální pool Target media, který do 
této doby pro The Media Edge a CIA CR nakupoval média, skončil. V dubnu 2003 
došlo v České republice ke sloučení The Media Edge a CIA CR v nový subjekt působící 
pod názvem Mediaedge:cia. Jejím ředitelem se stal dosavadní ředitel The Media Edge 
David Lhota. Mediaedge:cia existuje dodnes, stále je součástí WPP a nákup pro ni a 
ostatní agentury ze skupiny zajišťuje sdružení Group M. 
4.2.2.5 AB Mediall 
První moravská mediální agentura vznikla v prosinci roku 1994148 a existuje 
dodnes.  
4.2.2.6 Equmedia Praha 
Mediální agentura Equmedia Praha vznikla také v prosinci roku 1994149 jako 
dceřiná společnost tří reklamních agentur: Leo Burnett Praha, DMB&B a později k 
nim přistoupila ještě agentura Grade, dnešní TBWA. Zbyněk Gabriel, spoluzakladatel 
a jednatel Equmedie, k okolnostem jejího vzniku říká: „Po těch asi dvou letech v 
Burnettech dozrála doba pro to, aby se udělalo nějaké mediální uskupení, kde by se 
sdružily prostředky na nákup. Takže se v té době dala dohromady agentura Leo Burnett, 
která byla tou vůdčí agenturou, byla také v té době největší, měla největší objem peněz, 
                                                 
146 ŠÍREK, V. Strategie, 2. srpen 1999, roč. 7, č. 8, s. 46. 
147 ŠÍREK, V. Strategie, 2. srpen 1999, roč. 7, č. 8, s. 46. 
148 Podle webových stránek: <www.abmediall.cz/o_nas.html>. Podle obchodního rejstříku vznikla až 24. 
1. 1995. Dostupný z: <www.justice.cz>. 
149 Dostupný z: <www.justice.cz>. 
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každý rok jsme rostli o 50 % (…) a příbuzná agentura DMB&B a TBWA (resp. tehdejší 
Grade). Takže ten původní podnět byl tehdy od Burnettů. Založili jsme tenkrát 
Equmedii, která byla vyloženě jen nákupní centrálou. Plánovalo se v jednotlivých 
agenturách. Takže se opravdu založila skutečná firma se vším všudy, přivedli jsme tam 
Davida Lhotu, který tomu začal šéfovat, ten byl předtím v Mediacomu, a začalo to 
fungovat samostatně.“150 Spolu s Davidem Lhotou agenturu tvořili mediální nákupčí, 
kteří se specializovali na jednotlivé typy médií (např. televizní nákupčí, tiskový 
nákupčí, outdoorový nákupčí atd.). Její mediální mix byl v počátečních letech 
následující:  
 
Obrázek 13: Mediální mix mediální agentury Equmedia v letech 1994–96. Zdroj: KÖPPL, D. Média ´97 – 
speciální příloha Strategie, listopad 1997, roč. 5, č. 11, s. 86. 
 
David Lhota k fungování Equmedie říká: „Byla to jenom mediální ‚nákupna‘, 
která konsolidovala investice klientů Leo Burnett, DMB&B a TBWA. Média se 
plánovala v mediálních odděleních jednotlivých reklamních agentur. Ta vytvořila 
mediální plány, podle kterých jsme mediální prostor nakoupili a vyjednali podmínky. 
Díky konsolidaci rozpočtů jsme dosáhli pro naše klienty vysoce konkurenčních 
podmínek.“151 Samostatně Equmedia fungovala až do roku 1999, kdy v Americe 
vzniknul jako mediální agentura pro Leo Burnett Starcom (spadající pod holding 
bCom3) a jeho klienti vyvinuli velký tlak na jeho vznik po celém světě. Od února 2000 
se tak i česká Equmedia přejmenovala na Starcom Worlwide. Ve Starcomu se zavedlo 
i oddělení strategického plánování, do kterého přešli plánovači z mediálního oddělení 
Leo Burnett.  
                                                 
150 Podle ústního sdělení Zbyňka Gabriela ze dne 25. 2. 2010.  
151 Podle ústního sdělení Davida Lhoty ze dne 11. 3. 2009.  
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V září 2002 koupila holding bCom3 francouzská síť Publicis a zároveň na český 
trh vstoupila nová mediální síť MediaVest ČR, která rovněž patřila spolu se Starcomem 
pod bCom3. Z obou mediálních agentur tak vzniknul Starcom MediaVest Group a ze 
sítě Publicis převzetím bCom3 Publicis Groupe. 
 
V březnu 1994 vznikla také první mediální agentura na Slovensku – Media 
Impact a vstup dalších dvou se připravoval. U jejího zrodu stála reklamní agentura 
Mark/BBDO a jejím úkolem bylo zastupovat reklamní aktivity klientů Media 
Direction na Slovensku. Od začátku se profilovala jako fullservisová – zajišťovala 
nejen nákup médií, ale také vypracování mediální strategie, plánování celé kampaně, 
kvantitativní a kvalitativní výzkumy a vyhodnocení už ukončené kampaně z hlediska 
její efektivity atd.152 
 
4.2.3 Rok 1995: Mediální agentury jako rovnocenní partneři 
„Zatímco ještě loni jsme vzhlíželi k Media Direction jako k jedinému a 
nedostižnému vzoru, letos (1995 – pozn. autorky) nabraly vítr do plachet i ostatní 
mediální agentury a jejich ztráta na leadera se velmi rychle snižuje. Celkový obrat 
mediálních agentur za letošní rok by se měl pohybovat okolo částky 4,5 mld. Kč, což je 
téměř polovina výdajů do nadlinkových médií. Reklamní agentury, které by se dnes při 
nákupu inzertního prostoru obešly bez své mediální kolegyně, valem ubývají a zdá se, že 
není daleko doba, kdy je bude možno spočítat na prstech jedné ruky,“153 napsal v roce 
1995 Pavel Černý ze Strategie. 
V roce 1995 došlo k obrovskému nárůstu významu mediálních agentur. Jejich 
podíl na nákupu reklamního prostoru v médiích se meziročně zvýšil z 23 % na přibližně 
30 %154. Zatímco ještě v roce 1994 zadavatelé nebyli připraveni dělit reklamní rozpočet 
mezi reklamní a mediální agenturu zvlášť, tento rok už jim své rozpočty svěřilo napřímo 
5 % zadavatelů.155 Počet mediálních agentur ještě více vzrostl a stali se z nich 
rovnocenní partneři reklamních agentur a médií.  
 
                                                 
152 TYLŠOVÁ, L. Strategie, srpen 1994, roč. 2, č. 8, s. 46. 
153 ČERNÝ, P. Reklamní agentury – zvláštní příloha Strategie, říjen 1995, roč. 3, č. 10, s. 1.  
154 KÖPPL, D. Média ´97 – speciální příloha Strategie, listopad 1997, roč. 5, č. 11, s. 76.  
155 ŠPORKOVÁ, S. Média ´96 – zvláštní příloha Strategie, listopad 1996, roč. 4, č. 11, s. 114. 
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Obrázek 14: Porovnání celkových výdajů na nákup reklamního prostoru v médiích s podílem mediálních agentur. 
Zdroj: KÖPPL, D. Média ´97 – speciální příloha Strategie, listopad 1997, roč. 5, č. 11, s. 78. 
 
Zadavatelé reklamy už ale byli také zkušenější a začali mít větší nároky na 
efektivitu svých investic: „Dnes již nestačí vybrat nejsledovanější časy v televizi a rádiu 
a nejčtenější noviny. Zadavatelé chtějí vědět, kdo přesně jejich reklamu uvidí, jaké má 
zájmy, jaké typy zboží a služeb upřednostňuje, jaké jsou jeho životní postoje. Roste i 
význam zpětného zjišťování účinnosti kampaní a efektivity vynaložených prostředků.“156 
Největší část rozpočtů agentury stále ještě investují do tiskové reklamy, ale stále 
více se na ni dotahuje televize. Jen minimální část investic jde do ostatních mediatypů – 
rádia a outdoorové reklamy. 
Kromě velkých, celoplošně působících agentur, začínají existovat i agentury 
regionální, a to hlavně na Moravě (zejména v Ostravě a Brně). Zdánlivě se mohou zdát 
méně důležité, ale právě ony jsou schopny nejefektivněji zajistit vyjednávání s 
početnými regionálními médii.  
Vznikají tyto mediální agentury: 
4.2.3.1 The Media Partnership (TMP) 
Jedna z největších tehdejších evropských mediálních agentur vstoupila na český 
trh 1. 1. 1995. Na jejím vzniku se tu podílely reklamní agentury DDB eedham, 
Ogilvy & Mather a později se přidala i Ark/Thompson Praha. V počátcích fungovala 
jako klasická nákupčí agentura a až po jejím převzetí agenturou Mindshare v roce 
1999 se stala fullservisovou. Vladimír Kovářík, tehdejší mediální ředitel Ogilvy & 
Mather a Joint Managing Director TMP, k jejímu vzniku Strategii řekl: „Hlavním 
důvodem vzniku TMP bylo posílení pozice zakladatelských agentur vůči médiím a tím 
zkvalitnění servisu pro klienty. Sdružením mediálních rozpočtů do jednoho zvyšujeme 
                                                 
156 ČERNÝ, P. Reklamní agentury – zvláštní příloha Strategie, říjen 1995, roč. 3, č. 10, s. 1.  
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svou váhu na mediálním trhu a snáze docilujeme výhodnějších podmínek. Společný 
subjekt také může svým zakladatelům zajišťovat nákladné výzkumy, jejich analýzy, 
archivaci dat mediálních výzkumů a další služby, které by pro každého zvlášť byly příliš 
nákladné. To jsou úkoly, které plní TMP ve většině zemí, kde existuje.“157 Vedením 
TMP byli pověřeni jednotliví mediální ředitelé zakládajících agentur, dále ji tvořili 
pracovníci mediálních oddělení jednotlivých reklamních agentur. Jelikož byla od 
začátku podobně jako Equmedia pojata jako „nákupna“, odmítla se jejího založení 
zúčastnit agentura Mark/BBDO, jak tomu bylo jinde ve světě. Vladimír Zeman, ředitel 
mediální agentury Media Direction (spadající pod Mark/BBDO), to tehdy komentoval: 
„Když se o zřízení TMP začalo diskutovat, objevily se zde dva rozdílné názory. Caše 
stanovisko bylo, že aby TMP mohlo opravdu efektivně fungovat, muselo by být založeno 
jako normální operativní subjekt s vlastním zázemím. To znamená vytvoření nezávislé 
hospodářské jednotky s vlastními pracovníky a veškerým potřebným vybavením. Druhá 
koncepce, prosazovaná ostatními agenturami, představuje jakési formální sdružení 
založené spíše na principech občanského sdružení. Tato metoda je sice velmi levná, ale 
pro média v ČR v současné době podle mého názoru neakceptovatelná. Ceposkytuje jim 
totiž dostatečné garance a nepřináší výhody koncentrované objednávky a fakturace. 
Cení to cesta, kterou bychom se my chtěli ubírat, a proto jsme ji nepřijali.“158  
V roce 1999 agenturu TMP převzala mediální agentura Mindshare a mediální 
oddělení z Ogilvy a Ark Thompson byla přesunuta do ní. Mindshare existuje dodnes, je 
součástí celosvětového holdingu WPP a spolu s Mediaedge:cia, Mediacomem a MQI 
Brno nakupuje média přes sdružení Group M. 
4.2.3.2 MediaTeam 
Pražská mediální agentura, která se v listopadu 2000 spojila s reklamní 
agenturou Astra AT a vytvořily fullservisovou agenturu Astrateam.  
4.2.3.3 Mediagroup  
Také pražská mediální agentura. Vznikla 21. září 1995 a zanikla 12. 11. 2009.159  
4.2.3.4 MQI (Media Quality International) Brno 
 MQI Brno byla založena 15. 5. 1995160 jako člen mezinárodní sítě MQI/CIA. V 
roce 2000 se jejím novým spoluvlastníkem stala společnost Brněnské veletrhy a 
                                                 
157 ČERNÝ, P. Strategie, duben 1995, roč. 3, č. 4, s. 18. 
158 ČERNÝ, P. Strategie, duben 1995, roč. 3, č. 4, s. 18. 
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výstavy (BVV). Zbývající podíl vlastnila mediální agentura MQI Omnimedia Praha. 
Dnes je dceřinou společností mediální agentury Mediaedge:cia Czech Republic a 
součástí celosvětového holdingu WPP. 
4.2.3.5 Media Prom 
Po AB Mediall další regionální moravská mediální agentura. Vznikla v roce 
1995 v Ostravě.  
4.2.3.6 Optimedia 
Mediální divize reklamní agentury Publicis vznikla v roce 1995. V roce 2003 se 
sloučila s mediální agenturou Zenith media a vytvořily ZenithOptimedia Praha. Ta je 
dnes spolu se Starcom MediaVest Group součástí celosvětového holdingu Publicis 
Group. 
 
V pozdějších letech z těch významnějších mediálních agentur vznikly ještě např. 
agentury: Media 2000 (02/1997), Mediacom (08/1997, existovala už ale od roku 1991 
jako mediální oddělení reklamní agentury Grey Praha), Mediaplan (06/1998), 
Confidence Media (08/1998, třetí mediální agentura zaměřená pouze na nákup 
venkovní reklamy), Initiative Media Prague (01/2000), G.F.M.O. (2000, v lednu 2003 
se spojila s agenturou Mediaplan a vytvořily MediaWise; MediaWise se v dubnu 2006 
přejmenovala na současnou PHD patřící do skupiny Omnicom Group), Universal 
McCann (07/2002), Attention! Media (10/2003), Life Media (2003) atd. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                                                                                               
159 Dostupný z: <www.justice.cz>. 
160 Dostupný z: <www.justice.cz>. 
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5 Období 1996–2002: Fáze konsolidace trhu a 
mediálních agentur. 
Zatímco období do roku 1995 v reklamě bychom mohli označit za období 
„nadšenectví“, druhá polovina 90. let se už nesla ve znamení stabilizace a 
profesionalizace reklamního a mediálního trhu. „Výsledky reklamního sektoru za 
minulý rok (1996 – pozn. autorky) naznačují, že po zhruba šesti letech fungování tržní 
ekonomiky v České republice (…) se toto odvětví stalo jeho neodmyslitelnou a dnes už 
můžeme dodat i stabilní součástí. Postrevoluční, do značné míry chaotický boom, je už 
věcí minulosti, stejně jako někdejší vzestup výdajů na reklamu, které rok od roku 
stoupaly téměř závratným tempem. Oněch loňských zhruba 11 miliard korun (…) v 
porovnání se základními makroekonomickými ukazateli naznačuje, že reklama jako 
taková v českém hospodářství zakotvila tak, jak je obvyklé na západ od našich 
hranic.“161  
V roce 1996 mediální agentury zprostředkovaly zhruba 54 % z celkových 
investic nákupu reklamy v médiích, a jejich podíl se tak ve srovnání s rokem 2005 
upevnil o 14 %.162 „Mediální agentury jsou dnes již plnoprávnými partnery jak 
reklamních agentur či přímých klientů, tak i jednotlivých médií. Jejich počet a rozdělení 
trhu se v podstatě stabilizovaly a žádné větší změny se v nejbližší době neočekávají.“163  
V roce 1997 si časopis Strategie udělal anketu týkající se platové situace v 
mediálních agenturách.164 Vybraným agenturám byl rozeslán dotazník se třemi 
otázkami, které úzce souvisely s profesním zařazením v rámci dané agentury. Na 
dotazník odpovědělo celkem devět mediálních agentur a z odpovědí vyplynulo, že:  
1) Všechny pozice v rámci mediální agentury byly platově hodnoceny 
výrazně nad celorepublikovým průměrem (ten byl v roce 1997 
10 802,- Kč165). 
2) V pražských mediálních agenturách byly platy min. 1,5 x větší než v 
agenturách sídlících mimo Prahu (což však souvisí s vyšším obratem 
pražských agentur). 
Konkrétní platové rozložení uvádím v příloze. 
                                                 
161 BÝM, P. 15 let Strategie – historie – zvláštní příloha Strategie, 3. září 2007, roč. 15, č. 36, s. 12.  
162 KÖPPL, D. Média ´97 – speciální příloha Strategie, listopad 1997, roč. 5, č. 11, s. 76.  
163 ŠPORKOVÁ, S. Média ´96 – zvláštní příloha Strategie, listopad 1996, roč. 4, č. 11, s. 109–110.  
164 KÖPPL, D. Média ´97 – speciální příloha Strategie, listopad 1997, roč. 5, č. 11, s. 76.  
165 Finance.cz [online]. Dostupný z: <http://www.finance.cz/ekonomika/prace/mzda/>.  
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V tomto období můžeme u mediálních agentur vypozorovat tři základní trendy: 
1) Zadavatelé ustupují od klasické fullservisové reklamní agentury a začínají 
častěji dělit svůj reklamní rozpočet na dvě části: kreativní a mediální. Vybírají si tak 
zvlášť reklamní a zvlášť mediální agenturu, a mediální agentury tak získávají více 
přímých klientů. 
2) Mediální agentury se kvůli výhodnějším nákupním podmínkám začínají 
sdružovat do českých mediálních klubů – poolů. 
3) Vlivem nadnárodních fúzí ve světě se i mediální agentury v Čechách 
majetkově provázaly s hlavními světovými komunikačními holdingy.  
 
5.1 Oddělení kreativní a mediální části kampaně 
Zatímco v první polovině 90. let naprostou většinu zákazníků mediálních 
agentur tvořily reklamní agentury (řetězec byl: zadavatel – reklamní agentura – 
mediální agentura), v druhé polovině 90. let začínají přibývat přímí klienti mediálních 
agentur, především z řad větších firem. V roce 1995 jich bylo jen 5 %, ale už o rok 
později se 15–20 %166 větších zadavatelů rozhodlo jít touto cestou. Zadavatelé tak svůj 
reklamní rozpočet začali dělit na dvě části – kreativní, kterou dostala reklamní 
agentura a mediální, kterou získala mediální agentura, přičemž tato mediální 
agentura nebyla spřízněná s reklamní agenturou, kterou si klient vybral (jako tomu bylo 
dříve). V některých fullservisových mediálních agenturách už v roce 1996 dokonce 
tvořili přímí klienti většinu – např. v Mediapolisu 60 % nebo v Omnimedii 70 %.167 
Hlavními příčinami tohoto dělení byla jednak efektivnější komunikace mezi mediální 
agenturou a zadavatelem, ale zejména finanční „zprůhlednění“ celého procesu. 
„Pokud totiž kreativní agentura spolupracuje s mediální agenturou, s níž ji mimo jiné 
spojují i majetkové vztahy, vzniká nebezpečí, že ve složitém systému slev, provizí a 
rabatů se nějaký ten obnos občas může ztratit, aniž by si toho klient všiml. Pokud však 
postavíme vedle sebe dva konkurenty a donutíme je spolupracovat, lze předpokládat, že 
budou velmi pečlivě hlídat jeden druhého a riziko ztráty peněz uvíznutím komusi za 
nehty se znatelně sníží. Správně rozdělené kompetence tedy klientovi přinesou kromě 
spekulativní úspory spočívající v zamezení ztrát i zcela konkrétní úsporu prostředků 
                                                 
166 ŠPORKOVÁ, S. Média ´96 – zvláštní příloha Strategie, listopad 1996, roč. 4, č. 11, s. 114. Zmiňuje 
např. firmy Sazka, Škoda, Radiomobil, Česká kooperativa, Coty, atd.  
167 ŠPORKOVÁ, S. Média ´96 – zvláštní příloha Strategie, listopad 1996, roč. 4, č. 11, s. 114. 
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vynaložených na kontrolu. Mám radost, že trend oddělování kreativní a mediální části 
kampaně u nás v posledních měsících znatelně sílí. Znamená to totiž, že český reklamní 
trh si vytváří preventivní samoregulační mechanismy sloužící k zamezení negativních 
jevů a tendencí ještě dříve, než se tyto stanou těžko řešitelným problémem. Jsem 
přesvědčen, že to je znak vysoké úrovně, kterou svět reklamy u nás již dnes dosáhl,“ 168 
uvedl Pavel Černý, tehdejší šéfredaktor časopisu Strategie, začátkem roku 1996. I 
Zbyněk Gabriel říká: „Já si myslím, že hlavním důvodem byla kontrola nad budgetem. 
Čím dál více zadavatelé tlačili na efektivitu investic a mediálky byly lepším partnerem 
než reklamky. Takže to byl spíše vývoj na straně zadavatelů.“169 Martin Dvořák, 
marketingový ředitel Českého Telecomu v roce 2000, komentoval své rozhodnutí 
vypsat dva samostatné tendry na agentury takto: „Rozdělení mediálního plánování od 
kreativity je jednoznačný trend. Mediální nákup je stále systematizovanější, vyžaduje 
stále úplnější data a analýzy dat, zatímco v kreativitě jde především o invenci, nápady, 
tvůrčí fantazii. Jsou to dvě zcela rozdílné disciplíny.“ O volbě agentury podle něj 
rozhodovala nabídka maximálního portfolia, doplňkových analýz, flexibilita 
poskytovaných informací a také možnost kontroly mediální agentury. „Od nového 
systému si slibujeme přesné zjištění dopadu kampaně a detailní analýzy využití reklamní 
plochy,“ dodává, ale připouští i důležitost finanční stránky: „Objemy reklamy byly při 
dvou agenturách obtížně kumulovatelné. Zadávání přes reklamní agenturu bylo navíc 
složitějším procesem, přímá vazba na mediální agenturu je postavena na jasných 
principech. S dodavateli mediálního prostoru máme jednodušší kontakt. Důležité je i to, 
že Český Telecom je v současnosti jedním z největších investorů v reklamě, proto 
klademe velký důraz na efektivitu a chceme naprosto transparentní kontrolu nad celou 
strukturou nákupu médií.“170  
I Vladimír Zeman, tehdejší ředitel největší mediální agentury Media Direction, 
tento trend potvrdil: „Trend rozdělovat kreativitu a mediální nákup existuje minimálně 
tři roky a neustále sílí. Procento přímých klientů, kteří nejdou do mediální společnosti 
přes reklamní agenturu, neustále narůstá.“171 
Později se však čím dál častěji začaly objevovat kritiky k tomuto oddělování 
mediální a kreativní části kampaně, které přetrvávají dodnes. Hlavním argumentem je 
                                                 
168 ČERNÝ, P. Strategie, únor 1996, roč. 4, č. 2, s. 2.   
169 Podle ústního sdělení Zbyňka Gabriela ze dne 25. 2. 2010. 
170 KRUPKA, J. Strategie, 21. únor 2000, roč. 8, č. 8, s. 23.  
171 KRUPKA, J. Strategie, 21. únor 2000, roč. 8, č. 8, s. 23.  
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až přílišné oddělení kreativní a mediální složky kampaně, kdy mnohdy „levá ruka neví, 
co dělá pravá“. Adam Swann, ředitel pro evropská média společnosti Kellogg, to v roce 
2002 pro Strategii komentoval takto: „Mediální služby musely za nezávislost bojovat, 
a bylo to tak dobře. Bez toho by se tak nevypracovaly, nebyly by pro klienty tak 
přitažlivé a neměly by tak dobré lidi. Ale nyní čelíme opačnému problému: mediální 
a kreativní agentury jsou až příliš oddělené.“172 A Tim Collison dodává: „Pokud se 
zeptáte lidí pracujících v reklamě na vztah mezi kreativními a mediálními službami, 
obvykle řeknou, že ‚jde o dvě strany téže mince‘. Různé, ale stejné, a ani jedno nemůže 
existovat bez toho druhého.“173 To potvrzuje i časopis M&M Europe, když uvádí: 
„Prakticky každý, s kým redaktoři M&M hovořili, se vyjádřil v tom smyslu, že pokud 
mezi oběma obory dojde ke vzájemnému porozumění a dobře spolu komunikují, vzejde 
z jejich spolupráce mnohem víc, než by kdy mohly dokázat fullservisové služby. Ovšem 
na druhé straně je třeba vidět, že ne vždy to v praxi funguje tak výborně.“ A uvádí např. 
obavy z prozrazení určitých informací agentuře z jiné komunikační skupiny nebo 
nedostatečné pochopení odlišných pracovních procesů těchto agentur (např. mediální 
stránka trvá déle než kreativní).174 I Zbyněk Gabriel, mediální konzultant, říká: 
„Rozhodně se vyplácí tyto dvě činnosti velmi úzce koordinovat nebo dělat dohromady. V 
některých případech se samotný kreativní nápad nebo zpráva stávají médiem, a to jistě 
není klišé. Zadavatelé někdy na druhou stranu u mediálních agentur hledají především 
nákupní část, která jim doručí velké slevy. To je sice také funkce mediálek, ale dobrá 
agentura umí klientovi nabídnout třeba i velmi sofistikované zpracování výzkumů a s 
jejich pomocí překlopit marketingové a obchodní plány do mediálních a komunikačních 
strategií.“175 
 
5.2  Vytváření českých mediálních poolů a jejich postupná 
transformace  
Na dominantní postavení mediální agentury Media Direction reagovaly v roce 
1998 ostatní mediální agentury vytvořením dvou českých mediálních klubů – poolů: 
Target Media a CPM Media. Mohli bychom je popsat jako „nákupny“, které vznikly 
mezi majetkově nepropojenými mediálními agenturami kvůli kumulaci mediálních 
                                                 
172 COLLISON, T. Strategie, 23. září 2002, roč. 10, č. 39, s. 60. 
173 COLLISON, T. Strategie, 23. září 2002, roč. 10, č. 39, s. 60. 
174 COLLISON, T. Strategie, 23. září 2002, roč. 10, č. 39, s. 60. 
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rozpočtů a následnému dosažení lepších nákupních podmínek u médií. Obě sdružení 
fungovala v tomto složení jen pro český trh. Vznikla ještě před tím, než jednotlivé 
mediální agentury zfúzovaly pod nadnárodní mediální holdingy (viz další kapitola), a 
jejich účel tak ztratil smysl. David Lhota podotýká: „Takováto uskupení, majetkově 
neprovázaná, vznikala i v 80. letech v zahraničí, to nebyla specialita jen východní 
Evropy.“176 V době existence těchto mediálních poolů, tj. v letech 1998–2002, tak 
podstatná část celkových investic do českých médií plynula přes tři subjekty: mediální 
agenturu Media Direction, mediální pool Target Media a mediální pool CPM Media. 
 
5.2.1 Target Media 
Mediální pool Target Media vznikl v roce 1998 a sdružoval nákup pro mediální 
agentury The Media Edge (do roku 1999 Mediapolis), Starcom (do roku 2000 
Equmedia) a CIA CR (do roku 2000 MQI Omnimedia). 
Petr Havlíček, tehdejší ředitel TME, označil tento pool za „vyjednávací 
centrum“ podmínek nákupu médií a dodal: „…je to vlastně taková ochrana našich práv 
a hlavně práv našich klientů, abychom obstáli proti obrovskému Media Direction.“177 
David Lhota, spoluzakladatel klubu Target Media, popisuje příčiny jeho vzniku 
takto: „Potřebovali jsme vyrovnat dominanci Media Direction.“ A reakci Media 
Direction na vznik tohoto uskupení takto: „Celíbilo se jim to, označovali nás za účelové 
spojení a měli tenkrát pravdu…“178 I Jiří Mikeš říká: „Vláďa Zeman (tehdejší ředitel 
Media Direction – pozn. autorky) se nikdy netajil tím, že se mu nelíbí vytváření poolů 
mediálních agentur, které podle něj nereprezentují vlastnické vztahy, ale mají jediný 
záměr, aby se bonusy těchto agentur dostaly na úroveň srovnatelnou s MD/OMD.“179 
To potvrzuje i Petr Havlíček: „Vláďa Zeman se zlobí, že jsme to udělali. Já se mu 
nedivím, na jeho místě bych se zlobil taky. Ca druhou stranu jsou oni tak strašně velcí, 
že to jinak skoro nejde. Je neudržitelné, aby na trhu byla jedna agentura, která má tři 
čtyři miliardy, a ty ostatní za ní klopýtaly s půldruhou miliardou a bylo jich pět za 
sebou. Ať chceme nebo ne, média vždycky budou reagovat tak, že ten největší dostane 
nejlepší podmínky. Exkluzivita Directionu, byť jistě zasloužená, je obrovská, takže je 
                                                                                                                                               
175 HRODEK, D. Strategie, 14. září 2009, roč. 17, č. 38, s. 38.  
176 Podle ústního sdělení Davida Lhoty ze dne 11. 3. 2009.  
177 BYSTROV, V. ml. Strategie, 8. říjen 2001, roč. 9, č. 41, s. 11. 
178 Podle ústního sdělení Davida Lhoty ze dne 11. 3. 2009.  
179 KRUPKA, J. Strategie, 12. listopad 2001, roč. 9, č. 46, s. 4. 
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potřeba ji rozmělňovat chytrými nápady. Jeden takový jsme vymysleli, a dokud to dává 
smysl pro trh a pro klienty, budeme se ho držet.“180  
David Lhota dále vzpomíná, jak se vznik poolu prezentoval médiím: „Hlavní 
‚prodejní argument‘ byl, že rozmělňujeme i vliv Media Direction. Že z toho 
monopolního trhu, který zde byl, se pokusíme udělat alespoň duopolní tak, aby média 
nebyla pod takovým jednostranným tlakem. Jen Cova tenkrát Target Media 
neakceptovala, jinak na to všechna média přistoupila.“181 Jiří Svoboda, tehdejší ředitel 
klientského servisu agentury The Media Edge, v roce 2001 ve speciální příloze Strategie 
uvedl: „S výjimkou televizí uznávají uskupení (Target Media – pozn. autorky) všichni 
dodavatelé reklamního prostoru v médiích. Televize na to nepřistoupily pravděpodobně 
proto, že mají natolik silné postavení a trh je zde výrazně omezený. Cavíc v televizích se 
více než kde jinde vyjednávají klientské podmínky, které nesouvisejí přímo s velikostí 
mediální agentury. Klienti, kteří překročí určitou hranici reklamního objemu, mají 
specifické podmínky nákupu.“182 Svoboda i tehdejší ředitel CIA CR Miloslav Vrba se 
dále shodli, že díky tomuto uskupení jsou jednotlivé agentury schopny lépe reagovat na 
„turbulence trhu“ (ztráty klientů, propady reklamních rozpočtů a podobně), a poskytují 
tak lepší záruku médiím, že dokážou dostát svým závazkům.183 
Proces nákupu mediálního prostoru přes mediální pool popisuje David Lhota 
takto: „Target Media byla směrem k médiu v postavení komisionáře. Target Media byla 
s. r. o. zastupovaná jedním člověkem, který jednou ročně dohodl podmínky s médii. Byla 
vlastněná 50 na 50 Leo Burnett a Young & Rubicam.“184 
5.2.2 CPM Media 
Jako reakce na vznik poolu Target Media vznikl ten samý rok i druhý český 
mediální pool – CPM Media. Sdružoval agentury Médea, HMS Carat a Panmedia a 
fungoval na stejném principu jako Target Media. „Máme právo na dobré nákupní 
podmínky. Jestli se politika médií řídí hlavně objemem, nemůžeme přistoupit na to, že 
lepší podmínky bude mít vždy jen jedna agentura,“185 uvedl tehdy ředitel agentury 
Médea Jaromír Soukup.  
                                                 
180 BYSTROV, V. ml. Strategie, 8. říjen 2001, roč. 9, č. 41, s. 11. 
181 Podle ústního sdělení Davida Lhoty ze dne 11. 3. 2009.  
182 KRUPKA, J. Média 2001 – speciální příloha Strategie, 29. říjen 2001, roč. 9, č. 44, s. 58. 
183 KRUPKA, J. Média 2001 – speciální příloha Strategie, 29. říjen 2001, roč. 9, č. 44, s. 58. 
184 Podle ústního sdělení Davida Lhoty ze dne 11. 3. 2009.  
185 KRUPKA, J. Strategie, 12. listopad 2001, roč. 9, č. 46, s. 4. 
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Situace českých mediálních poolů se začala měnit na počátku tisíciletí, kdy v 
zahraničí začaly probíhat globální fúze (viz další kapitola) a většina mediálních agentur 
v Čechách se majetkově provázala s hlavními světovými komunikačními holdingy – 
Publicisem, WPP, Omnicomem a Interpublicem. Sdružování do českých, majetkově 
neprovázaných mediálních poolů, tak ztratilo svůj smysl. Daleko výhodnější bylo 
vytvořit tento „pool“ s majetkově provázanými agenturami v rámci svého 
mezinárodního holdingu, protože majetkově provázané agentury musely být 
respektovány všemi médii (na rozdíl od těch neprovázaných).  
A tak začátkem roku 2002 vznikla na českém trhu nová, majetkově provázaná 
nákupní uskupení:  
1) GME – Group MindshareEdge holdingu WPP centralizující nákup pro 
agentury TME, CIA CR a MindShare. 
2) Magna Global – sdružující nákup pro agentury spadající pod 
mezinárodní holding Interpublic, který toto sdružení vytvořil už v 
polovině roku 2001 pro USA a v září i pro evropské země. V Čechách do 
něj patří mediální agentury Initiative Media, Panmedia a Universal 
McCann. 
3) OMG – patří pod mezinárodní holding Omnicom Group a zajišťuje 
nákup pro Media Direction/OMD a od roku 2003 i Mediawise (sloučené 
agentury Mediaplan Praha a G.F.M.O.). 
České pooly Target Media a CPM Media tak koncem roku 2002 zanikly.  
Zároveň vznikl v prosinci 2002 i jeden majetkově neprovázaný pool – Media 
View sdružující agentury Médea a Starcom (bývalá Equmedia holdingu Publicis), a to 
když Starcom, původně člen klubu Target Media, z něj musel vystoupit. Spadal totiž 
původně pod síť bCom3 Group, kterou převzal francouzský holding Publicis Groupe, 
tedy mezinárodní konkurent WPP, pod který patřili zbylí dva členové klubu Target 
Media: TME a CIA CR. David Lhota, tehdejší ředitel TME, popisuje tuto transformaci 
takto: „Došli jsme k závěru, že přišel čas, abychom sdružovali pouze agentury 
majetkově propojené. Rozchodem se Starcomem jsme naši pozici nijak neoslabili, 
jelikož už jsme byli v tu chvíli největší… Zároveň jsme s médii iniciovali diskusi nad 
akceptováním pouze těch nákupních sdružení, která jsou majetkově provázaná, a začali 
jsme v podstatě podporovat tehdejší iniciativu Vládi Zemana. Cákupní pooly neskončily, 
fungují dál. Většina z nich je však majetkově provázaná na mezinárodní úrovni jako 
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například Group M či OMG, Magna Global nebo Publicis Media Group. Caopak 
např. Media View (OMD a Médea) tuto podmínku nesplňují.“186  
V současné době k nim přibyl ještě Czech Media Club (CMC), který sdružuje 
televizní nákup pro mediální agentury z holdingu Interpublic Group a skupiny Publicis. 
Marek Svoboda, generální ředitel Universal McCann (holdingu Interpublic), k jeho 
vzniku říká: „CMC jsme vytvořili se skupinou Publicis s cílem dorovnat disproporci 
vůči MediaView a Group M, kterou média vytvořila vyplácením bonusu pouze v 
závislosti na absolutním objemu investic. V tuto chvíli je CMC partnerem pro televize. 
Ostatní média nakupujeme přes Magnu. Ta je vlastněna výhradně agenturami IPG.“187 
Agentury Universal McCann a Initiative vytvořily ještě nákupní sdružení 
Mediabrands, které funguje pro tyto mediální agentury ve světě.  
 
5.3 Vliv globalizace – nadnárodní fúze mediálních agentur  
Jak už jsem zmínila v předchozí kapitole – ani mediálním agenturám se 
nevyhnula globalizace v podobě zkupování menších agentur většími společnostmi, a tak 
se i ony začaly na přelomu tisíciletí postupně sdružovat do celosvětových sítí/holdingů. 
Holdingová společnost vlastní dvě nebo více agenturních značek, přičemž si však každá 
z nich ponechává svoji samostatnost. David Lhota jako příčinu těchto fúzí uvádí: „K 
fúzím začalo docházet proto, aby mediální agentury zefektivnily nákupní podmínky pro 
své klienty. Když disponujete řekněme pětiprocentním podílem na trhu, logicky pro 
svého klienta nedostanete ty nejlepší podmínky, dostanete je spíše, když budete mít 30–
35 %… Klient by pak měl tuto konkurenční výhodu, kterou poskytujeme, ocenit 
v podobě incentivní odměny pro agenturu. Ve svém důsledku pak zlepšujeme 
hospodářský výsledek agentury“188 Zbyněk Gabriel říká: „Začátek tohoto sdružování 
byl na straně reklamek, ty mediálky většinou spadaly pod ty reklamky, takže tam to 
vycházelo především z těch majitelů a akcionářů reklamních agentur.“189 „Vzhledem k 
tomu, že cena mediálního prostoru je vždy primárním a bohužel často jediným kritériem 
pro výběr agentury, nemůže agentura s malou vyjednávací silou uspět,“ říká v 
                                                 
186 Podle ústního sdělení Davida Lhoty ze dne 11. 3. 2009.  
187 VOJTĚCHOVSKÁ, M. Marketing & Media, 25. leden 2010, roč. 11, č. 4, s. 23.  
188 Podle ústního sdělení Davida Lhoty ze dne 11. 3. 2009.  
189 Podle ústního sdělení Zbyňka Gabriela ze dne 25. 2. 2010.  
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rozhovoru pro Marketing & Media ředitel agentury Attention! Media Jiří Herian.190 
Vznik celosvětových sítí pro druhou stranu – zadavatele reklamy – popisuje Jelena 
Hanková ze Strategie takto: „…vyhovují klientům, kteří chtějí řídit své nadnárodní 
rozpočty z jednoho či několika málo míst světa. Své výhody však může mít příslušnost 
agentury ke globální síti i pro čistě lokální klienty – agentura totiž sdílí globální know-
how sítě včetně nejnovějších trendů vývoje. Cavíc klient může snáze vstoupit na 
nadnárodní mediální trh.“191 Václav Koucký, výkonný ředitel pro marketing Českého 
Telecomu, v roce 2001 k výhodám holdingového upořádání agentur uvedl: 
„Pragmatický úhel pohledu je, že se v momentě, kdy agentury přejdou pod jednu 
střechu, dostáváme k zajímavějším objemům zakázek pro celou skupinu, a proto máme 
pravděpodobně možnost získat lepší ceny. Ca druhou stranu pohled marketingově 
zajímavější je, že tím, že se malá specializovaná agentura včlení do širšího rámce, 
získává know-how ostatních částí skupiny. Klient tak dostává ujištění, že práce agentury 
bude mít návaznost na ostatní komunikační aktivity a že sama agentura bude různé 
aktivity v rámci své skupiny koordinovat.“192  
Naopak nevýhodou holdingového uspořádání může být přenos některých 
rozhodovacích pravomocí na nadnárodní úroveň. Některé záležitosti už pak lokální 
agentury jen stěží ovlivní. Podle G. Tellise může další nevýhodou být i to, že řízení 
tohoto seskupení autonomních agentur roztroušených po celém světě může být náročné 
nebo to, že se holdingové společnosti často za účelem akvizice nezávislých agentur 
hodně zadluží.193  
J. Krupka ze Strategie tento fenomén v roce 2002 pojmenoval: „Éra sólových 
hráčů skončila“194. Mediální agentury v Čechách si rozebraly čtyři hlavní mezinárodní 
mediální holdingy: 
1) WPP (zal. 1985) – The Media Edge, CIA CR (v dubnu 2003 se sloučily na 
Mediaedge:cia), MindShare.  
2) Interpublic Group (zal. 1961) – Initiative Media, Panmedia, Universal 
McCann.  
                                                 
190 VACKOVÁ, L. Marketing & Media, 11. duben 2005, roč. 6, č. 15, s. 23.  Agentura Attention! Media 
patří do sítě Omnicom Group. Mediální prostor nakupuje prostřednictvím „velké sestry“ – OMD.       
191 HANKOVÁ, J. Strategie, 21. únor 2000, roč. 9, č. 21, s. 24.  
192 ČERNÝ, P. Komunikační agentury – speciální příloha Strategie, 26. listopad 2001, roč. 9, č. 48, s. 6.  
193 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje, 2000, s. 112. 
194 KRUPKA, J. Strategie, 16. prosinec 2002, roč. 10, č. 51, s. 24.  
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3) Omnicom Group (zal. 1986) – OMD Czech (bývalé Media Direction/OMD), 
MediaWise (vzniklo spojením mediálních agentur Mediaplan Praha a G. F. M. O. v roce 
2003).  
4) Publicis Groupe (zal. 2002) – Starcom, ZenithOptimedia.  
Na českém trhu tak počátkem nového tisíciletí zbylo jen několik mediálních 
agentur, které se nestaly součástí těchto obřích holdingů: HMS & Carat, česká Médea 
a Mediacom. Jeho tehdejší ředitelka, Petra Pipková, to komentovala takto: „MediaCom 
je po celou dobu existence na českém trhu samostatným subjektem, který není součástí 
velkých komunikačních holdingů či poolů. Orientuje se především na klienty, a proto 
nevěří a nikdy nevěřil na výhody poolů a nákupen, které vznikají především z důvodů 
vylepšení podmínek pro agentury, ne klienty. Kromě tohoto hlavního důvodu máme 
i další důvody naší nezávislosti, a to: transparentnost vůči klientům a jejich nákupním 
podmínkám, vyšší flexibilita a především zaručení naprosté diskrétnosti nákupních 
podmínek jednotlivých klientů (v případě poolů a společné fakturace za všechny klienty 
hrozí výrazné riziko úniku informací).“195  
V roce 2002 tak díky těmto fúzím poprvé v historii českých mediálních agentur 
obsadilo první místo ve výši obratu jiné nákupní seskupení než OMG (resp. Media 
Direction/OMD), a to GME nakupující pro mediální agentury TME, CIA CR a 
MindShare.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
195 KRUPKA, J. Strategie, 16. prosinec 2002, roč. 10, č. 51, s. 34.  
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6 Role a postavení mediálních agentur v současnosti a 
očekávaný vývoj v následujících letech 
 
Český trh mediálních agentur je v současné době stabilizovaný, rozebralo si jej 
několik klíčových hráčů, kteří vznikli většinou už v 90. letech 20. století. Po vlně fúzí 
na přelomu tisíciletí je většina agentur majetkově propojena s mezinárodními sítěmi a 
existuje tu několik nákupních uskupení (mezi největší patří Group M a OMG). Je tu 
také několik menších, českých, většinou regionálních nebo úzce specializovaných 
mediálních agentur. Objem reklamních investic, které jsou do médií přerozděleny přes 
mediální agentury, se stále zvyšuje. Zatímco ještě v roce 2007 šlo přes mediální 
agentury necelých 70 % reklamních výdajů do médií, o rok později to bylo už přes 80 
%.196  
Mezinárodní síť Mediální agentury v ČR 
Omnicom Media Group OMD Czech, PHD, Attention! Media, Media Service 
WPP Group  
Mediaedge:cia CR, MindShare, MediaCom Praha, MQI 
Brno 
Interpublic Group of 
Companies 
Universal McCann, Initiative Media Prague, PanMedia 
Western Praha 
Publicis Groupe Starcom Mediavest Group, ZenithOptimedia Prague 
Aegis Group Carat, Vizeum, Isobar 
Spolupráce s fr. Havas Media Médea 
Media 2000 Media 2000 
Není členem žádné zahraniční sítě AB Mediall 
Není členem žádné zahraniční sítě Confidence Media 
Není členem žádné zahraniční sítě Life Media 
 
Obrázek 15: Přehled současných mediálních agentur v ČR a jejich mezinárodních sítí. 
 
Změnila se role mediálních agentur od počátku 90. let? Většina odborníků se 
shoduje, že největší posun je v tom, že z mediálních agentur jako rovnocenného 
partnera – konzultanta zadavatele se stal spíše „dodavatel slev“ a z nákupu medií 
komodita. Zadavatelé reklamy tak od mediálních agentur, spíše než mediální 
poradenství nebo strategické plánování, očekávají co nejlevnější nákup médií. Podle 
Zbyňka Gabriela to ale souvisí se sestupem reklamy jako odvětví v průběhu 90. let a po 
roce 2000 obecně. Dále říká: „Zpočátku byli šéfové agentur partnery generálních 
ředitelů těch zadavatelů. To se ale postupně začalo měnit s tím, jak se začala měnit role 
                                                 
196 VOJTĚCHOVSKÁ, M. Marketing & Media, 6. dubna 2010, roč. 11, č. 14, s. 20.  
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reklamy, začalo to sestupovat od generálních ředitelů k marketingovým ředitelům a ke 
komunikačním ředitelům a hlavně po roce 2000 k procurementu.“197 Dnes už tedy 
mediální agentura většinou jedná při dojednávání podmínek s procurementem, jehož 
hlavním cílem je optimalizovat dodavatelské vztahy s cílem dosáhnout co největších 
úspor. I David Lhota k současnému postavení agentur říká: „Myslím si, že se situace 
výrazně změnila… Mediální agentura resp. média se v řadě případů dostala na úroveň 
komodity. Do této ‚pasti‘ se ale mediální agentury dostaly zejména vlastním 
‚přičiněním‘, protože začaly své služby nabízet a prodávat příliš levně…“198 Na začátku 
90. let bylo mediální plánování a nákup médií novým oborem, tuzemští zadavatelé s 
nimi neměli žádné zkušenosti a vnímali mediální agentury: „…jako lidi z ‚Marsu‘, kteří 
jim povídají, co jsou GRPy, frekvence, reache atd. Ca druhou stranu to byla přesně ta 
přidaná hodnota, kterou agentura klientovi poskytuje. Tedy know-how, které dává 
klientovi konkurenční výhodu před jeho soupeři z trhu,“ říká D. Lhota a dodává: 
„…stejně jako si klient najme právníka nebo auditora, tak stejně tak by si měl najmout i 
odborníka z mediální agentury.“ Chybou podle něj ale bylo, že se mediální agentury v 
honbě za dalším ziskem posunuly z role konzultanta do role někoho, kdo se více než o 
poradenství zajímá o získání zadavatelova rozpočtu, i za cenu minimalizace agenturní 
provize (na 0,5–1 %).199 Z role odborníka se tak agentury posunuly do role nákupčího. 
Když si to před 4–5 lety uvědomily, bylo už pozdě. Zbyněk Gabriel to potvrzuje: 
„Mediálky se dostaly do situace jako nízkonákladové aerolinky a teď se z toho snaží 
dostat ven.“ A dodává: „Mediálky se celosvětově snaží vymanit z toho, že jsou jen 
doručovateli slev a lepších cen. To není jen český problém. O tom se mluví na všech 
konferencích, kde se sejdou mediální agentury, již několik let.“200 Dále říká: „Klienti 
ani neočekávají od té agentury nějaké extra výkony z hlediska strategického plánování, 
popravdě řečeno, spousta klientů ani neví, co je strategický plán a to znamená, že ani 
nevědí, co mají po těch agenturách chtít. A tím, že je obrovský tlak na ceny, tak ty 
agentury dodávají jen to, co nezbytně musí, to hygienické minimum. (…) Je to taková 
spirála: jak je čím dál větší tlak na marži, tak tím méně jsou mediální agentury schopny 
a ochotny uspokojovat potřeby a tím více se dostávají do role nákupčích, což je ale 
                                                 
197 Podle ústního sdělení Zbyňka Gabriela ze dne 25. 2. 2010. „Procurement“ = osoba odpovědná za 
nákupní aktivity společnosti, tvorbu plánu dodávek a nákupu, technickou specifikaci nakupovaného 
zboží, vyjednávání nákupních podmínek. VARGOVÁ, R. Strategie, 27. 8. 2001. Dostupný z: 
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=20203>. 
198 Podle ústního sdělení Davida Lhoty ze dne 11. 3. 2009.  
199 Podle ústního sdělení Davida Lhoty ze dne 11. 3. 2009.  
200 Marketing & Media, 16. listopad 2009, roč. 10, č. 47, s. 12. (Autor článku neuveden). 
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past.“201 Možnost, jak z toho ven, vidí jak David Lhota, tak Zbyněk Gabriel v tom, že 
se mediální plánování v budoucnu osamostatní od nákupu a vzniknou specializované 
plánovací agentury. David Lhota říká: „… z těch současných mediálních agentur typu 
Mindshare, Mediacom atd. vzniknou konzultanti, ale bude jich výrazně méně. 
Domnívám se, že to je tak 3–5 let práce, protože takto kvalitních odborníků není na trhu 
příliš, musí ‚vyrůst‘. I když na to agentury aspirují, chtějí být v této pozici, tak ti lidé 
jsou podle mě v každé agentuře tak maximálně tři, kteří jsou schopni se postavit 
klientovi, být marketingovému nebo generálnímu řediteli rovnocenným partnerem…“202 
Jedním z dalších problémů, se kterým se v současné době (nejen) agentury 
potýkají, je celosvětová hospodářská krize, která na agentury v Čechách dolehla 
koncem roku 2008. Propad mediálního trhu za rok 2009 se odhaduje kolem 30 %203.  
Jak se krize agentur dotkla? Úsporná opatření se týkala zejména propouštění stávajících 
zaměstnanců, většinou z rozhodnutí mateřských centrál, seškrtání odměn, snižování 
platů nebo povinného vybírání neplaceného volna. Petr Bažant, Managing Director 
nákupního sdružení Opera, v létě loňského roku situaci mediálních agentur pro 
Marketing & Media komentoval takto: „Stejně tak jako ostatní subjekty na mediálním 
trhu, i my jsme byli nuceni zredukovat počet zaměstnanců a zahájit úsporná opatření. I 
přes dramatický pokles v obratech ale nemáme méně práce, spíše naopak. V tuto chvíli 
jsou samozřejmě agentury pod dvojím tlakem: ze strany klientů i ze strany médií. 
Letošní podzim bude nejnáročnějším od počátku milénia.“204 Klíčový bude podle P. 
Bažanta tento rok: „Myslím, že podoba trhu na příštích několik let se bude odvíjet podle 
vývoje v následujících 12 měsících. Je to otázka toho, kam se agentury a média nechají 
od procurementu klientů dotlačit. I pro agentury je situace velmi komplikovaná, protože 
mediální trh je v ČR velmi konkurenční. Dovolím si tvrdit, že nejvíce konkurenční v 
rámci celého středoevropského regionu,“ říká a dodává: „Každá z nadnárodních sítí si 
ale bude chtít udržet několik agentur z důvodu řešení potenciálních klientských 
konfliktů.“205 Ve složité situaci však nejsou jen mediální agentury v Čechách, ale v 
celém světě, což potvrzuje Steve King, součastný CEO mediální agentury 
ZenithOptimedia: „Letošní rok (2009 – pozn. autorky) byl v našem byznysu naprosto 
brutální, bezprecedentní. Museli jsme přijmout tvrdá opatření, i pokud jde o naše 
                                                 
201 Podle ústního sdělení Zbyňka Gabriela ze dne 25. 2. 2010.  
202 Podle ústního sdělení Davida Lhoty ze dne 11. 3. 2009.  
203 VOJTĚCHOVSKÁ, M. Marketing & Media, 1. březen 2010, roč. 11, č. 9, s. 24. 
204 VOJTĚCHOVSKÁ, M. Marketing & Media, 31. srpen 2009, roč. 10, č. 36, s. 23.  
205 VOJTĚCHOVSKÁ, M. Marketing & Media, 31. srpen 2009, roč. 10, č. 36, s. 23.  
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zaměstnance, a to na všech trzích. Cikdo nepamatuje obtížnější rok.“206 Situaci 
mediálním agenturám rozhodně v době krize neusnadňují zadavatelé, z nichž se většina 
na podzim 2009 rozhodla řešit své snížené výdaje na reklamu vyhlášením výběrového 
řízení na novou mediální agenturu. A to i přesto, že jde o poměrně komplikovaný a 
časově náročný proces. Zbyněk Gabriel to komentuje takto: „Podle mého názoru nejsou 
ona výběrová řízení vyvolána jen nespokojeností s prací agentur. Hlavní důvod je 
opravdu schovaný spíše v tlaku na snižování marketingových rozpočtů. A ten řada 
zadavatelů neřeší tím, že by se podívala na efektivitu svých rozpočtů, ale jednodušeji – 
prostě vypíše výběrové řízení a řekne, že chce za méně stejně.“207 Hynek Cimoradský ze 
společnosti Fairbrother Lenz Eley, zabývající se poradenstvím v oblasti mediální 
reklamy, říká: „Je-li naší (zadavatelovou – pozn. autorky) ambicí pouze motivovat 
agenturu k lepší práci či dotlačit ji k levnějším službám, lze toho dosáhnout snadnější a 
rychlejší cestou, než je mediální tendr.“208 Finanční tlak ze strany klientů potvrzuje i 
Petr Bažant: „Tlak na cenu je opravdu enormní, ale to souvisí s tím, že klienti se snaží 
optimalizovat náklady ve všech oblastech a náklady na marketing jsou jednou z 
největších nákladových položek. Ca druhou stranu se určitě neodkláníme od investic do 
strategického plánu a do speciálních projektů nad rámec běžně nabízených služeb.“209  
Bronislav Kvasnička, generální ředitel vydavatelství Hachette Filipacchi 2000, za média 
říká: „Klienti se dnes honí za cenou a vůbec nesledují parametry jako CPT, čtenost, 
zásah cílové skupiny.“ A dodává: „Je evidentní, že při výběru titulů do mediaplánu je 
hlavním kritériem výše mediálních bonusů.“210 Tato situace však vůbec nenahrává snaze 
mediálních agentur zbavit se nálepky „doručovatele slev“. Úspěch v této situaci slaví 
zatím hlavně agentury, které nabídly klientům co největší slevy – např. mediální 
agentura Médea, která tak dokázala získat největší počet nových klientů (mj. Reckitt 
Benckiser, Coty, Hyundai/Kia). Její ředitel vysvětluje dobrou pozici v době krize také 
tím, že není majetkově propojena s žádnou z nadnárodních sítí: „Cemusíme odvádět 
dividendy do zahraničí a nejsme tolik svázáni obchodní politikou,“ přibližuje J. Soukup 
a dodává, že plánuje dokonce přijmout přibližně 50 nových zaměstnanců.211 Celkově 
potom tendry rozložení sil mezi mediálními agenturami změnily takto: „Dlouhodobá 
jednička, agentura OMD, vloni obhájila důležitý rozpočet Vodafonu, ale Opavia, patřící 
                                                 
206 SOCHOR, V. Strategie, 21. prosinec 2009, roč. 17, č. 52, s. 22. 
207 Marketing & Media, 16. listopad 2009, roč. 10, č. 47, s. 12. (Autor článku neuveden). 
208 CIMORADSKÝ, H. Média 2009 – příloha Marketing & Media. 16. listopad 2009, roč. 10, č. 47, s. 34. 
209 VOJTĚCHOVSKÁ, M. Marketing & Media, 31. srpen 2009, roč. 10, č. 36, s. 23.  
210 VOJTĚCHOVSKÁ, M. Trend marketing, 30. června 2009, roč. 6, č. 6, s. 17. 
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pod Kraft Foods, konsolidovala svůj rozpočet pod Starcom a Danone se v globálním 
tendru rozhodlo pro MediaCom. Přestože se OMD podařilo získat klienta Johnson & 
Johnson a obhájit některé stávající, v celkovém součtu to na posílení Médey nestačí. 
Pro Omnicom je dobrou zprávou, že se její agentuře PHD podařilo udržet klíčové 
rozpočty Unileveru a Ferrera. O něco méně to platí o třetí z agentur Omnicomu, 
Attention! Media, která v důsledku globálního rozhodnutí přišla o Kiu a také o 
Raiffeisenbank a Raiffeisen stavební spořitelnu. Mediaedge:cia z konkurenční skupiny 
WPP doplatila vloni na globální rozhodnutí, a musela se proto rozloučit s rozpočtem 
Reckitt Benckiser a Coty. Podařilo se jí ale obhájit Českou spořitelnu a zřejmě i Ikeu. 
Relativně úspěšné byly loňské tendry pro MediaCom, které jí vedle Danone vynesly i 
Plzeňský Prazdroj. Sesterská agentura Mindshare pak z větších klientů nově získala 
ČSOB a Müller ČR. Ca druhou stranu rok 2009 nepatřil k nejšťastnějším pro Universal 
McCann, která přišla o ČSOB, Plzeňský Prazdroj a Johnson & Johnson.“212 
 
 
Obrázek 16: Výsledek výběrových řízení vyhlášených na podzim 2009. VOJTĚCHOVSKÁ, M. Marketing & 
Media, 1. březen 2010, roč. 11, č. 9, s. 24. 
 
Dalším problémem, který trápí agentury už delší dobu, avšak v době krize se 
ještě více zviditelnil, je způsob jejich financování. Již několik let je celosvětovým 
trendem snižování odměn mediálním agenturám – zadavatelé usilují o snižování 
agenturních provizí a zároveň o zvyšování bonusů, které jim agentura vrací od médií. 
Zároveň požadují po agentuře stále větší efektivitu vynaložených prostředků, zkušené 
                                                                                                                                               
211 VOJTĚCHOVSKÁ, M. Marketing & Media, 1. březen 2010, roč. 11, č. 9, s. 24. 
212 VOJTĚCHOVSKÁ, M. Marketing & Media, 1. březen 2010, roč. 11, č. 9, s. 24. 
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pracovníky a rozsáhlý datový servis, což je pro ni finančně náročné. Podle Iana 
Fairbrothera, zakladatele a Managing Directora společnosti Fairbrother Lenz Eley, by se 
mediální agentury na menších trzích, jako je Česko, opravdu kvůli minimalizované výši 
provizí mohly brzy dostat do problémů: „Pokud tedy jejich fee podléhá mezinárodně 
stanovené úrovni. Ca menších trzích nelze vydělat tolik peněz, aby pokryly náklady. 
Provoz agentur je totiž ve skutečnosti dražší než ve větších zemích. Capříklad Francie je 
asi šestkrát větší než Belgie, čemuž odpovídá i velikost příjmu. Práce agentury jako 
taková – a rovněž i co do počtu lidí – je ale v zásadě porovnatelná. I když náklady na 
pracovní sílu nebo nájem mohou být v menší zemi nižší, vynaložené úsilí je 
srovnatelné.“213 David Lhota říká: „Všechny mediální agentury se snaží, aby nebyly 
závislé na objemu, aby nedostávaly procento z objemu, který inzerent proinvestuje. 
Snažíme se od tohoto modelu jít pryč do modelu tzv. fee. Klient má k dispozici dané 
finanční prostředky, potřebuje určitý druh komunikace. K tomu, abychom klientovi 
mohli poskytnout službu, která splní jeho cíle, budeme potřebovat tolik a tolik lidských, 
datových a dalších zdrojů, které budou stát tolik a tolik peněz. K tomu je samozřejmě 
nutné připočíst marži. Klient od začátku tedy počítá s konkrétní částkou, kterou za 
danou službu zaplatí. Stejné je to v případě práce právní kanceláře či auditora. Z mého 
pohledu je tento model pro klienta výrazně zajímavější a zejména transparentnější, 
protože pokud je mediální agentura financována z procenta objemu, je zamotivována na 
tom, aby klienta tlačila stále do větších a větších objemů, protože jí následně plynou 
větší příjmy z provize od klienta, popřípadě bonusů od média…“214 Novinkou na 
českém mediálním trhu je zrušení 15% provize od médií, ke kterému přistoupily od 
roku 2010 dvě televize: TV Nova a TV Barrandov. Zrušení provize se sice promítlo do 
snížení ceníkové ceny za reklamu v těchto médiích, mediální bonusy pro agentury však 
zůstaly stejné. Česká televize provizi zatím ponechala, i když Robert Kvapil, její 
obchodní ředitel, pro Marketing & Media uvedl: „Ke zrušení agenturní provize 
přistoupíme nejpravděpodobněji od ledna 2011.“215 Jan Řehák, obchodní ředitel Novy, 
ke zrušení provize říká: „Ceumím si představit, že si mediální agentury nechávají 
mediální provizi z televizní reklamy pro sebe. Deklarují vracení provize klientům, proto 
by se její zrušení v kombinaci se snížením referenční ceny za GRP nemělo klientů 
                                                 
213 VOJTĚCHOVSKÁ, M. Marketing & Media, 21. září 2009, roč. 10, č. 39, s. 26.  
214 Podle ústního sdělení Davida Lhoty ze dne 11. 3. 2009.  
215 Marketing & Media, 21. prosinec 2009, roč. 10, č. 52, s. 1. ISSN 1212-9496. (Autor článku neuveden). 
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dotknout. Provize už neplní svůj účel a představuje pouze umělé navyšování ceny.“216 
Podle Juraje Gerberyho z týdeníku Marketing & Media zrušení provize přispěje k: 
„…větší transparentnosti vztahů mezi zadavatelem, mediální agenturou a médiem“217. 
O zrušení agenturní provize od médií uvažovali i někteří větší internetoví provozovatelé 
(např. Seznam.cz, Centrum Holding), naopak vydavatelé tisku ji kvůli velké konkurenci 
mezi tiskovými médii zcela odmítají. Agentury se tak ocitají v začarovaném kruhu. Z 
jedné strany na ně tlačí zadavatelé, z druhé strany neustálým navyšováním cen za 
reklamní prostor média. Čím dál častěji se tak objevuje otázka: Budou mít mediální 
agentury za pár let z čeho žít? Odborníci celosvětově se shodují, že má-li být odpověď 
ano, bude nutné začít změnou současného způsobu financování mediálních agentur. Ian 
Fairbrother pro Marketing & Media uvedl: „Součástí odměňování by měly být 
hodnotové komponenty. Je nutné, aby klienti vnímali agenturu jako partnera. Dnes 
převažuje pohled, ve kterém je agentura nahlížena pouze jako servisní firma, která se 
najímá na 2–3 roky a poté je nahrazena, protože někdo přijde s lepší nabídkou.“ A 
dodává: „Situace není dobrá. Agentury ale nejsou zcela na vině. Procurement je 
vystavil tlaku dělat stále levněji. Snažíme se klienty přesvědčit, aby agenturu dobře 
zaplatili. Má to své opodstatnění. Jaké asi úsilí může agentura vyvinout, když ví, že 
pracuje zadarmo?“218 Téma financování mediálních agentur by mělo být zařazeno i do 
agendy letošního ročníku mezinárodního mediálního festivalu ve Valencii, který je 
fórem pro mediální agentury, zadavatele a média. 
Jelikož celková profitabilita mediálních agentur díky finanční krizi a tlaku 
zadavatelů i médií stále klesá, jsou nuceny hledat příjmy i v dalších oblastech než v 
plánování a nákupu médií. David Lhota říká: „Caší ambicí je spolupodílet se na 
vytváření a distribuci obsahu/contentu. Díky celosvětové vedoucí pozici Group M máme 
přístup k řadě filmových titulů, které jsou zajímavé pro televizní stanice. Stejně tak 
úspěšně s řadou z nich spolupracujeme na koprodukci, spolufinancování či tvorbě 
nových formátů. Toto nám umožňuje ‚vstup‘ klienta přímo do programu – samozřejmě 
v rámci legislativou daných mantinelů.“219 Další oblastí, ve které se mediální agentury 
mohou uplatnit, je např. kreativita a produkce. Jinak řečeno, mediální agentura by v 
tomto modelu měla být schopna nejen kampaň dobře naplánovat, ale navrhnout pro ni i 
vhodnou kreativu v návaznosti na výběr konkrétního média a zařídit její výrobu (tedy 
                                                 
216 GERBERY, J. Marketing & Media, 16. listopad 2009, roč. 10, č. 47, s. 24. 
217 GERBERY, J. Marketing & Media, 23. listopad 2009, roč. 10, č. 48, s. 22.  
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část, kterou za normálních okolností dělá reklamní agentura). David Lhota říká: „… tím, 
že plánujeme konkrétní médium, víme lépe než kreativní agentura, co se do daného 
média obsahově hodí. Capř. do luxusního časopisu musí inzerát vypadat jinak, než 
inzerát do bulvárního deníku. A my se snažíme klientovi vysvětlit, že tím, že známe ta 
média fyzicky (jak vypadají, jakou mají kvalitu papíru atd.), jsme schopni klientovi ušít 
kreativu lépe na míru. To samé je produkce – další věc, kterou úspěšně v poslední době 
děláme…220 Mediální agentury jsou tak tlačeny do toho, aby nejen plánovaly a 
nakupovaly média, ale aby byly v podstatě schopné přinést jakýsi „fullservis“. Tzn. to, 
co se v druhé polovině 90. let oddělilo (kreativa od mediálního plánování a nákupu), se 
nyní zase vrací zpátky. Přichází tedy doba, kdy se opět reklamní a mediální agentury 
sloučí? Ladislava Báča, šéf Ogilvy Group, v Marketing & Media říká: „Myslím si, že 
ne. Mediální agentury od doby svého osamostatnění jdou vlastní cestou a vývojem a 
nemají již tolik společného s kreativní agenturou, reklamní agentury nebudou chtít dělat 
nákup médií a navíc zde není žádný politický zájem na globální úrovni. Ale intenzita 
kontaktu mezi mediálkou a reklamkou musí být větší kvůli tomu, že mediální strategie je 
čím dál tím více propojená s kreativní strategií a naopak. Ve světle tohoto pak působí až 
směšně, že nedávno si jedna mediální agentura při strategickém workshopu (klient, 
mediální agentura, kreativní agentura) vymohla odchod kreativní agentury na část své 
prezentace.“221 A podobný názor převládl i na druhém ročníku mezinárodní mediální 
konference v Benátkách: „I přes zjevné sbližování kreativní a mediální části nevyzněly 
názory pro to, aby se klienti vraceli k modelu full servicové agentury,“222 napsala M. 
Vojtěchovská. Nicméně trend většího sbližování kreativy a médií je jasný. Zbyněk 
Gabriel říká: „K nějaké formě integrace obou činností dochází už nyní. Jen se hledá 
adekvátní forma. Capříklad kumulované objemy investic, které dávají klientům slevy, je 
potřeba nějak zachovat. Možnost integrace komunikace je na druhou stranu také 
dostatečně zřejmá. Jednoznačný model zatím neexistuje a my jsme v období, kdy se celá 
tato industrie hledá.“223  
Velkou výzvou, která před mediálními agenturami již delší dobu stojí, je masivní 
nástup nových a digitálních médií. S jejich nástupem přibyl v mediálních agenturách 
tlak na vznik různých specializovaných divizí věnujících se jen nějaké konkrétní 
                                                                                                                                               
219 Podle ústního sdělení Davida Lhoty ze dne 11. 3. 2009.  
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činnosti – právě např. založení digitálních nebo interaktivních oddělení. David Lhota 
tento trend ale komentuje: „V současné době nastává to, že mediální agentury vytvářejí 
interaktivní divize, aby byly profesionály v internetu a nejenom v plánování a 
nakupování bannerové reklamy. Aby byly také specialisté v mobilním marketingu, v 
afilačním marketingu, searchi atd. Zatím mají mediální agentury problémy 
s konkurenceschopností specializovaným on-line agenturám, které tento byznys rozvíjejí 
již řadu let. Řada klientů proto zatím nevěří, že má mediální agentura tolik zkušeností, 
aby mohla tento servis poskytnout na špičkové úrovni.“224  Jako jednu z těch, ve které to 
funguje, zmiňuje Zbyněk Gabriel agenturu OMD: „Cěkteré mediálky už to mají 
vybudované delší dobu, třeba OMD má internetové oddělení, které začalo fungovat brzy 
a je poměrně sofistikované, ale ne všechny mediálky k tomu přistupovaly tímto 
způsobem a trochu v tom pokulhávají.“225 To, že v Čechách tato oblast zatím opravdu 
příliš nefunguje, vyplynulo i z konference Forum Media, která se konala v listopadu 
2009. Podle autorů článku se „…závěr diskuse nesl ve znamení internetu a orientace, 
respektive neorientace klasických mediálních agentur v prostředí digitálu.“226 Pavel 
Hacker z Neo@Ogilvy na toto téma řekl: „Zásahy klasických mediálních agentur do 
internetového prostředí následně napravujeme dlouhé měsíce.“227 Další variantou 
kromě založení vlastní divize může být potom také nákup již déle existující malé 
agentury specializující se na internet a nová média, která většinou zůstane v rámci 
agenturní sítě samostatná a zabezpečuje služby pro členy této sítě. Téma toho, zda to 
budou právě mediální agentury, kdo převezme hlavní roli v určování komunikační 
strategie v nových médiích, se řešilo i minulý rok na mediální konferenci v Benátkách. 
Jednoznačná odpověď sice nevyplynula, ale někteří účastníci si myslí, že ano. Robert 
Campbell, bývalý kreativec a nynější editor magazínu Campaign, dokonce uvedl, že 
mediální agentury drží v tomto ohledu klíče do budoucna.228 
Dalším fenoménem, který se v současnosti dotýká mediálních agentur, je 
najímání nezávislých konzultantů nebo auditorů zadavatelem. Může to být proto, že 
se zadavatel v daném oboru příliš nevyzná a potřebuje pohled nezávislé strany, 
nejčastěji se však tito konzultanti najímají výběrovém řízení na mediální agenturu nebo 
pro vyhodnocování jejího výkonu. Částečně může tento fenomén souviset s rostoucí 
                                                 
224 Podle ústního sdělení Davida Lhoty ze dne 11. 3. 2009.  
225 Podle ústního sdělení Zbyňka Gabriela ze dne 25. 2. 2010.  
226 BRYCHTA, J. – DOUBRAVOVÁ, J. Strategie, 9. listopad 2009, roč. 17, č. 46, s. 20.  
227 BRYCHTA, J. – DOUBRAVOVÁ, J. Strategie, 9. listopad 2009, roč. 17, č. 46, s. 20. 
228 VOJTĚCHOVSKÁ, M. Marketing & Media, 21. duben 2008, roč. 9, č. 17, s. 10.  
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mírou tzv. „procurementu“ zadavatelů směrem k agenturám, o kterém se také mluvilo 
na již zmiňované konferenci v Benátkách. Podle studie, která byla na konferenci 
zveřejněna, je procurement popisován jako „vztah rodiče (procurement) a dítěte 
(agentura)“ nebo jako „vztah nedůvěřivého manželství, kde si jedna strana myslí, že je 
podváděna druhou“229. Zbyněk Gabriel svou roli konzultanta popisuje takto: 
„Kontrolovat tok peněz je jedna věc. Jasně, že když se podíváte v rámci auditu na 
peníze, tak celkem rychle zjistíte, zda agentura klienta šidí, nebo ne. Ale to opravdu není 
klíčové, to se nestává zas tak často. My v rámci auditu posuzujeme také pracovní 
proces, strategické a taktické plánování, smluvní podmínky a samozřejmě ceny.“230 A 
jak se na jejich práci dívají samotné agentury? Zbyněk Gabriel říká: „Samozřejmě, že 
nemají rádi nikoho, kdo se jim dívá pod prsty, ale celkem chápou, že je to nezbytné. 
Cěkteré se s tím smiřují hůře, některé lépe. Je také pravda, že je různá kvalita lidí, kteří 
to dělají. Když to dělá někdo, kdo tomu příliš nerozumí, tak to nepřispívá k 
všeobecnému porozumění v této oblasti.“231  
 Novinkou jsou u nás v poslední době výběrová řízení na mediální agenturu 
konaná prostřednictvím elektronických aukcí. Tento trend bohužel také souvisí s 
proměnou vnímání agentury. Zatím se tyto aukce používaly většinou v zahraničí, ale v 
souvislosti s velkým množstvím vypsaných výběrových řízení na podzim 2009 jsme je 
mohli zaznamenat už i v České republice232. Jejich průběh Zbyněk Gabriel popisuje 
takto: „…v přiděleném čase 30 až 60 minut mají agentury možnost nabídnout nejnižší 
cenu za své služby. Agentury vidí nejnižší nabídku, ale podobně jako na Aukru průběžně 
neví, kdo ji umístil. Klient ano.“233 Zároveň mají agentury okamžitou zpětnou reakci od 
zadavatele, nakolik je jejich nabídka pro něj zajímavá. Zbyněk Gabriel, který 
nepovažuje tento trend za příliš šťastný, popisuje výhody a nevýhody tohoto systému 
takto: „Využití aukce v tendrech má pro obě strany své výhody a nevýhody. Je to jistě 
transparentní a nezpochybnitelný způsob stanovení nabídky, a je rychlý. Zadavatel musí 
mít zcela jasno, co tvoří nabídku. Pak to pro něj znamená získat opravdu nízkou cenu, 
pro agenturu to znamená další silný tlak na profitabilitu. Velice však záleží, v které fázi 
tendru se aukce využije. Klient orientovaný na cenu začne aukcí a pokračuje 
                                                 
229 VOJTĚCHOVSKÁ, M. Marketing & Media, 21. duben 2008, roč. 9, č. 17, s. 10.  
230 Marketing & Media, 16. listopad 2009, roč. 10, č. 47, s. 12. (Autor článku neuveden). 
231 Podle ústního sdělení Zbyňka Gabriela ze dne 25. 2. 2010.  
232 Podle článku Aukce v mediálních tendrech z 23. 11. 2009 byla použita aukce například v mediálním 
tendru společnosti Reckitt Benckiser. Marketing & Media, 23. listopad 2009, roč. 10, č. 48, s. 0. (Autor 
článku neuveden). 
233 GABRIEL, Z. Marketing & Media, 30. listopad 2009, roč. 10, č. 49, s. 24.  
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prezentacemi. Klient orientovaný na kvalitu začne prezentacemi a strategiemi a 
vyrovnaný tendr rozhodne v závěrečné aukci. Pravděpodobně pak bude chtít oddělit i 
mediální plánování od nákupu. Mediální nákup jako takový se komoditou opravdu stal 
už dávno a mediální agentury musí dát zadavatelům dobrý důvod, proč je využít pro 
plánování komunikace.“234  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
234 GABRIEL, Z. Marketing & Media, 30. listopad 2009, roč. 10, č. 49, s. 24.  
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7 Dopady práce mediálních agentur na chod médií a 
jejich podíl na vzniku mediálních nástrojů a výzkumů 
Stěžejní rolí mediálních agentur je vytvořit pro zadavatelovu reklamní kampaň 
ideální mediální mix tak, aby sdělení zasáhlo co nejefektivněji jeho cílovou skupinu, a 
daný prostor v médiích co nejvýhodněji (díky kumulaci rozpočtů od více zadavatelů) 
nakoupit. Svou činností se tak mediální agentury podílejí na komodifikaci médií, tzn. 
vytvářejí z nich položku, jejímž hlavním smyslem je prodej na trhu. S tím potom souvisí 
i nepřímé ovlivňování obsahu médií – média ve snaze získat od mediálních agentur co 
nejvíce reklamních rozpočtů od zadavatelů svůj obsah přizpůsobují co nejširšímu 
publiku – komercionalizují se a bulvarizují. Zároveň se mohou záměrně vyhýbat 
tématům (zvláště ve zpravodajství a publicistice), která by vrhala špatné světlo na jejich 
současné nebo potenciální inzerenty. Je však otázkou, zda z těchto jevů vinit mediální 
agentury: soukromá média jsou jako ekonomické subjekty financována především z 
reklamy a bez ní by jejich existence nebyla možná. Navíc, reklama by se do nich 
dostala i bez mediálních agentur jako prostředníků, jen zřejmě o něco složitěji, byla by 
dražší a pravděpodobně i méně efektivní. Existence mediálních agentur je výhodná jak 
pro zadavatele, tak pro média a potažmo i pro samotné publikum. Koneckonců, na 
otázku, zda se zadavatelům nevyplatí vyjednávat s médii napřímo, odpověděla jasně na 
konferenci Forum Media Patricie Neubauerová z Unileveru odkazem na 
nedůvěryhodnost médií a potřeby přítomnosti nezávislé třetí strany – mediální 
agentury.235 Je však také pravda, že mediální agentury mají ve svých rukou velkou moc. 
Jsou to ony, kdo rozhoduje o tom, do jakých médií reklamní rozpočty půjdou. Pro velká 
média jako je TV Nova, TV Prima nebo např. deníky typu MF dnes to není problém, 
reklama do nich díky jejich velkému zásahu stejně musí. Avšak menší média, zvláště 
pokud v jejich oboru panuje velká konkurence, např. u tiskovin, rádií nebo v outdoorové 
reklamě, si musí mediální agentury „předcházet“ různými bonusy atd. Situace, kdy by je 
mediální agentury přestaly zahrnovat do svého mediálního mixu, by pro ně mohla být 
likvidační. V poslední době to dobře ukazuje rušení 15% bonusů pro mediální agentury 
ze strany TV Nova. TV Nova, jelikož je televizní reklamní trh v Čechách stále velmi 
omezený, si to může dovolit. Ale např. mezi tiskovými médii, kde panuje ostřejší 
konkurence, to nejde. Ředitel vydavatelství Stratosféra, Antonin Herbeck, to pro 
Marketing & Media komentoval: „Kvůli vražednému konkurenčnímu prostředí na 
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tiskovém trhu si jsem stoprocentně jist, že první vydavatel, který by zrušil agenturní 
provizi, by byl mediálními agenturami exemplárně ‚odměněn‘, a do tohoto rizika 
nepůjde nikdo, komu zůstal alespoň nějaký pud sebezáchovy.“236 Na druhou stranu to 
byly a jsou právě mediální agentury, kdo může nejlépe čelit tlakům těchto dominantních 
médií na nepřiměřené navyšování ceny za reklamní prostor.  
Pojďme se ale podívat i na další stránku existence těchto institucí: jak mediální 
agentury, popř. Asociace komunikačních (resp. reklamních) agentur, která je sdružuje, 
přispěly k profesionalizaci českého reklamního a mediálního trhu v České republice. 
Jak jsem uvedla již dříve, na počátku 90. let neměl český reklamní a mediální trh 
k dispozici žádné relevantní výzkumy, které by dokázaly vyhodnotit efektivitu 
jednotlivých médií. První výzkumy tu sice začaly vznikat už začátkem roku 1991, ale 
jejich metodiky i závěry se různily, což znemožňovalo jakékoli sofistikovanější 
mediální plánování. Bylo tedy potřeba zavést výzkum „jedné měny“ („one currence 
survay“). Zbyněk Gabriel říká: „Mediální agentury tlačily na vznik výzkumů, protože 
potřebovaly nějakou (jednotnou – pozn. autorky) měnu. Tam byl tlak, aby tady bylo 
nějaké nezávislé hodnocení těch čteností a nákladů a samozřejmě i poslechovosti 
rozhlasových stanic. Ca jednu stranu tady byla nějaká nabídka a na druhou stranu tady 
byla poptávka – poměrně velká.“237 I Roman Mrázek říká, že agentury potřebovaly 
nějaký měřitelný výsledek, s kterým by mohly dále operovat. Proto se spojily s médii a 
začaly z toho vznikat tyto sofistikované projekty.238 Zbyněk Gabriel však dodává, že ne 
všechna média měla o měření zájem hned ze začátku: „…kolikrát v těch začátcích bylo 
nepochopení médií. Takže tam postupně vznikal tlak ze strany agentur: ‚…vy nemáte 
prokazatelná čísla, takže nás nezajímáte, my vám nebudeme dávat moc peněz.‘ Takže 
tímto způsobem potom přistupovalo více a více médií k těm výzkumům, ale zpočátku tam 
byla poměrně velká rezistence, protože média měla pocit, že si nechtějí nechat koukat 
do kuchyně, aby samozřejmě mohla říkat, že jejich náklad je trojnásobný, než měla 
atd.“239 
Proto se pod záštitou ARA (Asociace reklamních agentur) sešli zástupci 
reklamních agentur (mediální agentury byly tehdy ještě většinou součástí reklamních 
agentur), UVDT (Unie vydavatelů), APSV (Asociace provozovatelů soukromého 
                                                                                                                                               
235 BRYCHTA, J. – DOUBRAVOVÁ, J. Strategie, 9. listopad 2009, roč. 17, č. 46, s. 20. 
236 GERBERY, J. – VOJTĚCHOVSKÁ, M. Marketing & Media, 16. listopad 2009, roč. 10, č. 47, s. 25.          
237 Podle ústního sdělení Zbyňka Gabriela ze dne 25. 2. 2010.   
238 Podle ústního sdělení Romana Mrázka ze dne 11. 3. 2009.   
239 Podle ústního sdělení Zbyňka Gabriela ze dne 25. 2. 2010.  
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vysílání), RRM (Regie Radio Music – mediální zastupitelství rádií Frekvence 1 
a Evropa 2), IP Praha (mediální zastupitelství veřejnoprávních médií), České televize a 
Českého rozhlasu a inicializovali vznik „Standardizačního grémia pro výzkum 
sledovanosti médií“. To se v roce 1993 transformovalo v SKMO (Sdružení 
komunikačních a mediálních organizací) s cílem koordinovat jednotný výzkum médií v 
České republice. Zároveň do něj vstoupily ještě další tři subjekty: TV ova, TV 
Premiéra (dnešní TV Prima) a Multimedia. SKMO vypsalo výběrové řízení na 
zavedení prvního jednotného výzkumu – Media projektu. Tendr vyhrály výzkumné 
agentury GfK Praha a AISA media (dnešní Median) a projekt se rozběhl 4. února 
1994. Zabýval se sledovaností tisku, televize a rozhlasu a až do zavedení peoplemetrů 
v roce 1996 byl jediným reprezentativním výzkumem na českém trhu. Měl plnit 
zejména dva úkoly: poskytovat médiím informace o jejich reálné 
čtenosti/sledovanosti/poslechovosti, a dát jim tak zpětnou vazbu jejich úspěšnosti. 
Hlavně měl ale funkci již zmiňované „jedné měny“, tzn. poskytoval reklamním a 
mediálním agenturám hodnoty, které v té době tvořily základ pro výpočet ceny reklamy.  
V březnu 1993 se především díky iniciativě UVDT, ale také ARA a zadavatelů 
(ČSZV – Českého sdružení pro značkové výrobky), rozběhl systém ověřování nákladů 
periodik, který v prvních čtyřech letech zajišťovala samotná UVDT. „Masívní vstup 
mezinárodních reklamních agentur a jejich klientů na náš trh si však vynucuje též 
dodržování obvyklých mezinárodních zvyklostí v obchodním styku. Garantovaná výše 
nákladu patří mezi základní komerční informace, na něž má obchodní partner 
právo,“240 uvedla vstup projektu na český trh Strategie v roce 1993. Výsledky 
ověřování nákladu se tak kromě Media projektu staly dalším zdrojem pro mediální 
agentury pro výpočet ceny reklamy u tiskových médií. Do ověřování nákladů se však 
zpočátku nechtěla zapojit všechna média (běžným zvykem bylo tehdy udávat 
dvojnásobek skutečného nákladu), a tak na ně stejně jako jinde ve světě musely 
vyvinout tlak mediální agentury (např. periodika, která neměla ověřený náklad, nebyla 
zahrnována do jejich mediaplánů, a šla tak do něj i menší část reklamy). Od ledna 1997 
došlo k menší změně metodiky a přešlo se k novému ověřování nákladů systémem ABC 
ČR (Audit Bureau of Circulations – Kancelář pro ověřování nákladů tisku). Náklady 
jsou přebírány přímo z účetních faktur. 
                                                 
240 Strategie, březen 1993, roč. 1, č. 3, s. 47. (Autor článku neuveden). 
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S mediálními agenturami velice úzce souvisí i monitoring reklamy a 
reklamních výdajů do médií. Spočívá v monitorování reklamy, a to jak její vizuální 
stránky, tak i její ceníkové ceny (nezohledňuje tedy reálné ceny). Mediální agentury jej 
využívají např. ke zjištění výše reklamních investic jednotlivých zadavatelů (popř. jejich 
konkurence), v kterém ročním období obvykle nejvíce komunikují, v jakých 
mediatypech/médiích, jak jednotlivé inzeráty/reklamní spoty vypadají atd. Daniel Köppl 
říká: „Monitoring inzerce je v České republice důležitý podobně jako i jinde na světě 
hlavně ze dvou důvodů. Umožňuje totiž zjistit jak výši investic do nákupu reklamního 
prostoru u konkurenta, tak i mediální plán, který byl pro propagaci vybraného produktu 
vypracován.“241 Historie monitoringu reklamy v České republice začala v roce 1993 a 
od té doby jej provozovalo několik společností: A-Connect (dnešní Kantar Media), 
Ultex, Amer Nielsen Research atd. Po skončení monitoringu společnosti AC Nielsen v 
roce 2003 získala společnost A-Connect (tehdy už TNS A-Connect) výhodné 
monopolní postavení. Začátkem roku 2010 však spustila svůj vlastní monitoring nová 
společnost Admosphere, vlastněná provozovatelem peoplemetrového měření 
(výzkumnou agenturou Mediaresearch) a velká část mediálních agentur přešla k nim 
(např. agentury spadající pod mezinárodní síť Interpublic, Publicis, Aegis Media, 
přechod zvažuje i Omnicom a Médea). 
V tu samou dobu, jako vypsalo SKMO výběrové řízení na Media projekt, tedy 
na podzim roku 1993, vypsalo tendr i na realizátora peoplemetrového měření. 
Začátkem roku 1994 byla vybrána agentura Ultex ve spolupráci s AGB Media Facts. K 
podpisu smlouvy s televizními stanicemi (TV Nova, Premiéra a ČT) však došlo až v 
květnu 1996. 17. dubna 1997 bylo spuštěno zkušební měření a oficiální zahájení 
peoplemetrového výzkumu začalo 1. června 1997. Realizátorem se nakonec stala 
společnost Taylor elson AGB Media Facts, s. r. o. (složená z firem Taylor Nelson 
AGB, Ultex Europe a českého Medianu) a vlastníkem dat ATO (Asociace televizních 
organizací). Mediální a reklamní agentury se na peoplemetrovém měření v jeho 
samotném počátku odmítly finančně, a tedy i mocensky, podílet. Jako důvod Ludvík 
Jubánek, tehdejší zástupce ARA, tehdy uvedl: „V době, kdy začaly jednotlivé televizní 
subjekty jednání o zahájení mediálních výzkumů pomocí peoplemetrů, nebyl ještě český 
trh s mediálními agenturami dostatečně jednotný. Kdyby tato jednání o podílu agentur 
probíhala dnes, jistě by měly alespoň největší mediální agentury zájem se na investicích 
                                                 
241 KÖPPL, D. Média ´97 – speciální příloha Strategie, listopad 1997, roč. 5, č. 11, s. 76. 
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do peoplemetrů podílet. Jenže o tomto problému se rozhodovalo zhruba před rokem a v 
té době ještě nebylo jasné, které agentury budou mít o odběr těchto dat (vzhledem ke 
značné finanční zátěži) zájem a zda se vůbec nějaké najdou. Dnes už víme, že všechna 
data chce odebírat zhruba deset největších mediálních agentur a ostatní chtějí mít 
alespoň částečné informace.“242 Agentury si však stěžovaly na nedostatek informací: 
„Ca to, že oficiální peoplemetrový výzkum bude fungovat už od června 1997, máme v 
současné době k dispozici velice málo informací,“243 shodli se podle Strategie téměř 
všichni zástupci mediálních agentur, kteří se zúčastnili kulatého stolu Strategie v 
polovině září 1996 (P. Havlíček – Mediapolis, M. Vrba – Omnimedia, V. Zeman – 
Media Direction, V. Kovářík – TMP a L. Jubánek za ARA). „Přechod na peoplemetry 
bude znamenat nový způsob práce s daty, zaškolení pracovníků – a my přitom neznáme 
ani formy výstupů, ani software, kterým je bude možno zpracovávat,“244 uvedli dále. 
Agentury se tak podílely na formě samotných výstupů z peoplemetrů, s kterou byl v 
počátku problém. Televizní stanice, jako jediní vlastníci výstupů, chtěly agenturám 
nejdříve poskytovat jen čtvrthodinová data, i když evropským standardem byl tehdy 
minutový interval. Ludvík Jubánek to za ARA tehdy okomentoval: „Hovoříme-li 
neustále o tom, že chceme být zemí se standardní evropskou úrovní, musíme dodržovat 
jejich standardy ve všech oblastech, tedy i v metodice peoplemetrového měření. Proto 
musíme vyvinout i patřičný tlak na televize, aby nám poskytovaly standardní 
výstupy.“245 V rámci ARA vznikla kvůli peoplemetrům dokonce mediální komise. U 
jejího zrodu byl i Zbyněk Gabriel, který její vznik popisuje takto: „Jak na straně 
televizí, tak na straně agentur, nebylo příliš mnoho lidí, kteří by s tím (zaváděním 
peoplemetrů – pozn. autorky) měli nějaké zkušenosti. Samozřejmě, někde byli cizinci, v 
té době v Cově dělal obchodního ředitele Barry Hirsch, který s tím už nějaké zkušenosti 
měl, ale co televize budou poskytovat agenturám, to byl trochu boj. A i ty televize 
potřebovaly partnera, s kterým by se mohly bavit. A celá ta plejáda lidí z mediálních 
agentur nebyl partner, protože se nedokázali dohodnout ani mezi sebou… Takže z toho 
důvodu vlastně vznikla mediální komise, kdy jsme se dali s Ondrou Záhoříkem a 
Michalem Srbem dohromady, přišli jsme za Jirkou (Mikešem – pozn. autorky) a řekli 
jsme, že chceme dát dohromady mediální komisi…“ A dále dodává: „A já jsem ještě s 
pomocí Jirky tenkrát, on měl dost silné slovo v těch nadnárodních strukturách, byl ještě 
                                                 
242 ŠPORKOVÁ, S. Media ´96 – zvláštní příloha Strategie, listopad 1996, roč. 4, č. 11, s. 112.  
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navíc v Evropské asociaci pro výzkum, v jejímž rámci existovala komise pro výzkum, 
jejímiž členy byly hlavně mediální agentury. A tato komise pro výzkum byla partnerem 
Evropské asociace reklamních agentur (EAAA) a s jejich pomocí se podařilo sestavit to, 
co vůbec chceme od peoplemetrů dostávat. Protože tam byly takové věci, jako že 
budeme dostávat jenom konsolidovaná čtvrthodinová data atd. Takže vlastně díky tomu 
se podařilo přivést jednání k tomu, že jsme dostávali postupně klasická hrubá data jako 
je to dnes.“246 K podílu mediálních agentur na financování peoplemetrů Roman Mrázek 
říká: „Dnes do toho AKA přispívá daleko větším podílem než ze začátku, to tam 
přispívala nějakými 2–3 %, tzn., že tam neměla téměř žádné slovo. Dneska je to už 
navýšené a i ten poradní hlas už je vyšší.“247 V roce 2001 vyhrála výběrové řízení na 
realizaci peoplemetrového měření společnost Mediaresearch, která jej od dubna 2002 
provozuje dodnes.  
V roce 1996 vypršel společnosti Median (dřívější AISA media) kontrakt na 
realizaci Media projektu a byla nahrazena společností Stem/Mark. Median ale ten samý 
rok zavedl konkurenční licencovaný projekt – MML TGI (Market & Media & 
Lifestyle, Target Group Index) – výzkum spotřebního  a mediálního chování a životního 
stylu populace, mj. poskytující i údaje o čtenosti a poslechovosti stejně jako Media 
projekt. Jejich výsledky se ale lišily, a vznikly tak opět dvě měny. Některé agentury se 
řídily při plánování médií Media projektem, jiné nově vzniklým MML TGI. Podle J. 
Krupky sekce mediálního výzkumu AKA Research doporučila členům AKA používat 
Media projekt jako jediný a dostatečný zdroj pro mediální plánování a MML jako zdroj 
pro analýzy spotřebního a životního stylu.248  
Některé analytické mediální nástroje si však agentury vyvinuly samy a nabídly 
je i dalším subjektům na trhu. Např. v roce 1994 začala v mediální agentuře Media 
Direction vznikat rozsáhlá mediální databáze obsahující informace o veškerých českých 
médiích – MDS (Media Data System). Skládá se z několika databází podle 
jednotlivých mediatypů a zahrnuje základní informace o jednotlivých médiích: název, 
podtitul, charakteristiky, náklady, kompletní ceníky reklamy, technické parametry, 
adresy, osobní kontakty atd. Jeden z jejích tvůrců, Tomáš Řehák, k jejímu vzniku uvedl: 
„V agentuře Media Direction se (podobně jako v dalších agenturách) začaly hromadit 
kupy materiálů od médií a agentur a bylo potřeba je odpovědně zpracovat. Agentura 
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246 Podle ústního sdělení Zbyňka Gabriela ze dne 25. 2. 2010. 
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věnovala nemalé prostředky do technologie zpracování dat, aby byly informace vždy při 
ruce a přitom na nikoho nepadaly stohy papírů. Postupem času jsme navázali vlastním 
výzkumem a prohlubováním informací. Dnes je naším cílem nabídnout agenturám 
ucelený produkt, který ulehčí a maximálně nahradí mravenčí sběr informací.“249  
Po roce 2000 vznikaly s přispěním mediálních agentur další projekty, např.: 
LAE (LeserAnalyse Eintscheidungsträger – Analýza životního stylu osob s 
rozhodovacími pravomocemi), na konci roku 2005 se z Media projektu vydělil Radio 
projekt, s rozšířením internetové reklamy začaly vznikat projekty jako etMonitor 
(měření návštěvnosti internetových stránek a sociodemografického profilu návštěvníků) 
nebo AdMonitoring (projekt, který monitoruje reklamní aktivity na českém internetu), 
jejichž výstupy mediální agentury k plánování používají atd.  
Kromě účasti na mediálních výzkumech a vývoji mediálních nástrojů a 
softwarů se mediální agentury podílely a podílejí i na vzdělávání v oboru reklamy a 
médií. Již v roce 1995 začala AKA spolupracovat s VŠE v Praze, kde Jiří Mikeš začal 
nejdříve vyučovat předmět Reklama. Díky AKA byla také v roce 1997 založena 
AKAdemie Asociace komunikačních agentur. Jiří Mikeš o ní v roce 2002 řekl: „Když 
jsme začínali, vycházeli jsme z osnov výuky ve Velké Británii. Do AKAdemie jsme se 
snažili ,nacpat‘ co možná nejvíce témat. Postupně se ale ukázalo, že z praktických 
důvodů potřebujeme vychovávat především accounty, produkční a plánovače.“250 
Zároveň se Jiří Mikeš podílel na založení vedlejší specializace Komerční komunikace 
na VŠE, která začala fungovat na podzim roku 2002. Zbyněk Gabriel, který v rámci ní 
vyučoval předmět Média a mediální strategie, říká: „To byla především aktivita Jirky 
Mikeše, protože tady nikde ten obor nebyl na dostatečné úrovni, takže s jeho pomocí se 
to tam nějakým způsobem nastartovalo.“251 AKA také pomáhala/pomáhá s výukou i na 
Univerzitě Karlově, pražské FAMU, zlínské Univerzitě Tomáše Bati atd. Některé 
mediální agentury jsou partnery vysokých škol (např. OMD Czech, Starcom MediaVest 
Group, Aegis Media Group spolupracují s VŠE) a jejich pracovníci buď sami přednášky 
vedou, nebo působí v roli konzultanta. Dále také AKA organizuje nebo spolupořádá 
nejvýznamnější reklamní soutěže s cílem zvyšovat úroveň komerčních komunikací 
v České republice: EFFIE – o nejefektivnější kampaně, Louskáček – o nejkreativnější 
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kampaně, Agentura roku – o všestranně nejlepší agenturu, BoB – o nejvíce oceňované 
kreativní osobnosti, Mladí lvi – o nejlepší kreativní týmy do 28 let.  
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Závěr  
Cílem této práce bylo popsat vznik a vývoj mediálních agentur v České 
republice, jaké dopady má jejich práce na chod médií a jak se agentury podílely na 
vzniku mediálních výzkumů a nástrojů. 
Mediální agentura je agentura, která pro zadavatele reklamy (popř. jeho 
reklamní agenturu) zajišťuje mediální část kampaně: tedy mediální plánování a nákup 
reklamního prostoru v médiích. Jejími hlavními výhodami jsou zejména specializace 
na danou problematiku a kumulace rozpočtů od více zadavatelů, což jí umožňuje 
vyjednat s médii výhodnější podmínky nákupu médií. 
Od počátku svého vývoje ušly mediální agentury už dlouhou cestu: za úplný 
počátek agentur bychom mohli označit rok 1630, kdy kancelář Théophrasta 
Renaudota umístila vůbec první inzerát do novin. Dnešní reklamní a mediální agentury 
však svůj původ odvozují až od tzv. reklamních zprostředkovatelů, kteří začali ve 40. 
letech 18. století za provizi pracovat pro média. Za vůbec první „reklamní agenturu“ se 
však obecně považuje až agentura V. B. Palmera, která vznikla v roce 1842 v americké 
Filadelfii. Další následovaly zejména po občanské válce v letech 1861–65. Prvotní 
činností reklamních agentur byl nákup reklamního prostoru v médiích, byly to tedy z 
dnešního pohledu spíše mediální agentury. Teprve později jim přibyly i další činnosti: 
kreativní zpracování inzerátu, jeho produkce atd., které postupně přerostly v hlavní 
náplň reklamních agentur. Na konci 60. let 20. století došlo v USA ke specializaci 
reklamního trhu a z fullservisových agentur se oddělily menší agentury. Mj. tak 
vznikly i společnosti zaměřené na nákup a plánování médií – mediální agentury.   
Počátek reklamních agentur v Československu můžeme najít už v období 1. 
republiky. Mezi největší agentury tehdy patřila americká Mosse a francouzský Havas, 
byly tu ale i další, např.: Piras, Pacold, Richter, UK-Praga, Masákův Dec Art, 
Kohler, Ušák, Ottmar, Rotter, Hofbauer-Pokorný, Čejka, Čutta, Erhardt, 
Lepařová atd. Rozvoj reklamy a s ním i agentur přerušila 2. světová válka. Po jejím 
skončení byly některé původní agentury obnoveny a vznikly nové, např.: Propagační 
tvorba, RAPID nebo Výstavnictví. Zásadní zlom nastal v roce 1948, když se v 
Československu dostala k moci komunistická strana a na dalších 40 let ovládla i dění v 
oblasti reklamy. Soukromé reklamní kanceláře byly znárodněny a přejmenovány na 
„propagační agentury“. Podle zaměření byly rozděleny buď na agentury pro vnitřní 
obchod (např. Merkur, Propagační podnik Českého svazu spotřebních družstev, 
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TEPS atd.), nebo zahraniční obchod (Rapid, BVV, Made in … Publicity). Naprostá 
většina nákupu reklamního prostoru v domácích médiích probíhala přes Merkur, na 
konkrétní umístění reklamy však neměli tehdejší pracovníci mediálních oddělení vliv, 
umísťovala si ji samotná média. 
Zásadní změny nastaly až po pádu železné opony na konci 80. let. Součástí 
těchto změn byla i transformace českých médií, která začala v roce 1990 a završila se 
v roce 1994. Média se mezitím proměnila po stránce obsahové, vlastnické, ekonomické, 
technologické a personální, změnila se i mediální legislativa a vytvořily se zásadní 
profesní organizace a regulační orgány. Toto počáteční období bychom mohli rozdělit 
do tří klíčových fází, v průběhu kterých byly položeny i základní předpoklady pro vznik 
mediálních agentur:  
1) 1990–1991: Proběhlo odstátnění médií, jejich vedení převzali zaměstnanci 
redakcí, kteří se příliš nediskreditovali minulým režimem. Vznikl prostor pro první 
soukromá média, která ke své existenci potřebovala reklamu. Na český trh vstoupily 
zahraniční firmy, které potřebovaly reklamou bojovat o zákazníka. Vznikly i první 
reklamní agentury, které kontakt mezi zadavatelem a médiem zprostředkovaly a začal se 
rodit počátek reklamního trhu. Množství reklamy bylo v tomto období sice obrovské, 
ale ceny za ni ještě nízké, takže výdaje do reklamy nebyly vysoké. Koncem tohoto 
období začaly vznikat i první výzkumy médií, nebyly ale příliš spolehlivé. Vznikly také 
první profesní organizace (MOSPRA, ČMS, UVDT).  
2) 1992–1993: Po odstátnění médií následovala jejich privatizace a přechod do 
rukou zahraničních investorů, zejm. německých vydavatelství. Díky zahraničnímu 
kapitálu se redakce i tiskárny modernizovaly, a vytvořily tak lepší podmínky pro 
inzerenty. Pro toto období je charakteristický obrovský boom soukromých médií – jak 
tiskových, tak rozhlasových, začala také vysílat první soukromá televize – Premiéra. 
Fenoménem se stal vstup prvního bulvárního deníku Blesk. Ceny reklamy i výdaje do 
ní prudce rostly. Vznikly další profesní asociace – mj. i Asociace reklamních agentur. 
3) 1994: V tomto roce se transformace českých médií završila a situace na 
mediálním trhu stabilizovala a zpřehlednila. Fenoménem se stal rychlý nástup televize 
ova. S ním pak souvisely další změny: rozšíření reklamního prostoru v televizi, 
rostoucí cena televizní reklamy, komercionalizace a bulvarizace mediálních obsahů. 
Poprvé byly k dispozici první výsledky jednotného výzkumu sledovanosti: Media 
projektu.  
Diplomová práce                                                Vznik a vývoj mediálních agentur v České republice 
  
 99 
Zároveň byly v tomto roce položeny základní předpoklady pro větší prosazení 
mediálních agentur: stabilizovaný reklamní trh, existence dostatečného množství 
soukromých médií, rostoucí výdaje do reklamy, zvyšující se tlak zadavatelů na 
efektivitu svých vynaložených prostředků, dostupné výsledky Media projektu jako 
výchozího nástroje pro mediální plánování, existující profesní organizace (zejm. ARA). 
Trh se začal specializovat a od reklamních agentur se začaly oddělovat (nebo vznikaly 
úplně samostatné) mediální agentury, které brzy převzaly většinu mediálních rozpočtů 
na sebe.  
Roli mediálních agentur u nás v první polovině 90. let plnila většinou mediální 
oddělení reklamních agentur, přesto se tu už v letech 1991–93 začaly objevovat i první 
mediální agentury. Některé přišly ze zahraničí, některé vznikly úplně nově. Stejně jako 
ve světě vznikaly i u nás jedním z následujících dvou způsobů:  
1) Mediální agentura je založena nezávisle, bez jakéhokoli majetkového nebo 
jiného propojení na „mateřskou“ reklamní agenturu. 
2) Mediální agentura vznikne jako dceřiná společnost reklamní agentury 
(popř. více reklamních agentur) a specializuje se zejména na plánování a nákup 
mediálního prostoru pro tuto agenturu.  
Agentury se v počátcích svého vzniku potýkaly s mnohými problémy: nebyl 
dostatek pracovníků, kteří by se „skutečnou“ reklamou měli nějaké zkušenosti, na 
špatné úrovni byla i jazyková vybavenost. Velkým problémem bylo také technické 
vybavení agentur – chyběly zejm. počítače, tiskárny, faxy a kopírovací stroje. K 
dispozici nebyly ani sofistikovanější výzkumy a nástroje, které by změřily efektivitu 
reklamních kampaní a podle kterých by se dal vyhotovit efektivní mediaplán. Princip 
nákupu reklamního prostoru přes reklamní agentury byl nový i pro většinu tuzemských 
médií a zadavatelů, a docházelo tak k různým nedorozuměním. Kromě kvalitních 
reklamních agentur vznikla v prvních letech také spousta podniků, které se za reklamní 
agenturu spíše prohlašovaly, a poškozovaly tak pověst těch ostatních. Proto v březnu 
1992 vznikla profesní organizace Asociace českých reklamních agentur a výrobců 
audiovizuálních programů (AČRA), která sdružovala menší reklamní agentury s 
výhradně českým kapitálem. Zásadnější byl ale vznik Asociace reklamních agentur 
(ARA) v dubnu 1992, výběrové organice sdružující pouze tzv. fullservisové reklamní 
agentury. Obě potom sehrály značnou roli v profesionalizaci reklamních i mediálních 
agentur. 
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Prvními mediálními agenturami u nás byly: Médea (1991), HMS Carat (1992), 
Omnimedia (1992) a Media Direction (1993). Všechny byly při vstupu na náš trh 
součástí nadnárodních sítí až na Médeu, která byla tvořena 100% českým kapitálem. 
Médea, HMS Carat a Omnimedia vstoupily na český trh jako „nezávislé agentury“ 
(tedy bez jakéhokoli majetkového propojení na mateřskou reklamní agenturu), zatímco 
Media Direction vznikla jako dceřiná společnost reklamní agentury Mark BBDO. Díky 
tomuto spojení se svým obratem hned v prvním roce několikanásobně vzdálila ostatní 
konkurenci a téměř na desetiletí se stala suverénní jedničkou na trhu. Její síla vedla 
postupně ostatní reklamní agentury k založení svých vlastních dceřiných společností, a 
mediální agentury se tak v roce 1994 rozrostly a jejich podíl na nákupu reklamního 
prostoru se zvětšil na 23 %. Vznikla Panmedia, Mediapolis, Equmedia, moravská AB 
Mediall a dvě agentury specializované na nákup outdoorové reklamy: Media Service a 
Portland Praha. Zároveň vznikla i první mediální agentura na Slovensku – Media 
Impact.  
V roce 1995 došlo k velkému nárůstu významu mediálních agentur a mohli 
bychom je označit za rovnocenné partnery jak reklamních agentur, tak i medií. Jejich 
podíl na nákupu reklamního prostoru se zvýšil na 30 % a našli se i první odvážní 
zadavatelé reklamy, kteří své mediální rozpočty svěřili mediální agentuře napřímo. 
Vznikly agentury: The Media Partnership (TMP), MediaTeam, Mediagroup, MQI 
Brno, Media Prom a Optimedia.  
V následujících letech z těch významnějších vznikly ještě např. Media 2000, 
Mediacom, Mediaplan, Confidence Media, Initiative Media Prague, G.F.M.O., 
Universal McCann a Attention! Media. 
Druhá polovina 90. let se nesla v duchu konsolidace mediálních agentur. V roce 
1996 mediální agentury zprostředkovaly už zhruba 54 % z celkových investic nákupu 
reklamy v médiích a jejich pozice se dále upevňovala. V tomto období ovlivnily 
mediální agentury zejména tři základní trendy: 
1) Zadavatelé začali ustupovat od klasické fullservisové reklamní agentury a 
začali dělit svůj reklamní rozpočet na dvě části: kreativní a mediální. Vybírali si tak 
zvlášť reklamní a zvlášť mediální agenturu, a mediální agentury tak získaly více 
přímých klientů. Hlavními příčinami tohoto dělení rozpočtů byla jednak efektivnější 
komunikace mezi zadavatelem a agenturou, ale také větší možnost kontroly rozpočtu. 
Brzy se však začala objevovat kritika tohoto oddělování, která přetrvává dodnes. Jejím 
hlavním argumentem je přílišné oddělení kreativní a mediální části kampaně. 
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2) Mediální agentury se kvůli výhodnějším nákupním podmínkám začaly 
sdružovat do českých mediálních klubů – poolů. Toto sdružování vzniklo zejména 
kvůli Media Direction, která díky svému dominantnímu postavení získávala od médií 
výhodnější nákupní podmínky. V roce 1998 proto vznikly dva české mediální pooly 
sdružující majetkově nepropojené mediální agentury: Target Media, sdružující nákup 
pro The Media Edge, Starcom a CIA CR a CPM Media, který sdružoval nákup pro 
Médeu, HMS Carat a Panmedii. Nevýhodou těchto poolů bylo, že sdružený nákup 
majetkově nepropojených agentur nemusela respektovat všechna média. V letech 1998–
2002 tak plynula podstatná část celkových investic do médií přes tři subjekty: mediální 
agenturu Media Direction a dva mediální pooly: Target Media a CPM Media. Situace 
českých mediálních poolů se začala měnit na počátku tisíciletí, kdy v zahraničí začaly 
probíhat globální fúze a většina mediálních agentur v Čechách se majetkově provázala s 
hlavními světovými komunikačními holdingy a sdružování do českých, majetkově 
neprovázaných klubů, tak ztratilo smysl.  
3) Vlivem nadnárodních fúzí ve světě se i mediální agentury v Čechách 
majetkově provázaly s hlavními světovými komunikačními holdingy. Důvodů pro 
slučování do celosvětových holdingů bylo několik: mediální agentury tak získají větší 
vyjednávací sílu u médií a tím i další klienty. Agentury mohou také vzájemně sdílet 
know-how celé sítě. Pro klienty je výhodou to, že mohou mít v různých částech světa 
jednu mediální agenturu, popř. to, že jim jedna síť může nabídnout např. jak reklamní, 
tak mediální agenturu a jejich spolupráci koordinovat. Mediální agentury v Čechách si 
tak na počátku nového tisíciletí rozebraly čtyři tehdejší hlavní mezinárodní holdingy: 
WPP, Interpublic Group, Omnicom Group a Publicis Groupe. Zbylo tu jen několik 
větších mediálních agentur, které se nestaly součástí holdingů: HMS & Carat, česká 
Médea a Mediacom. Díky fúzím se tak poprvé v roce 2002 na první příčku ve výši 
obratu dostalo jiné nákupní uskupení než OMG (Media Direction/OMD) – GME 
nakupující pro TME, CIA CR a MindShare. 
V současné době je český trh mediálních agentur stabilizovaný, rozebralo si jej 
několik klíčových hráčů, kteří většinou vznikli už v 90. letech 20. století. Po vlně fúzí 
na přelomu tisíciletí je většina agentur majetkově propojena s mezinárodními sítěmi a 
existuje tu několik nákupních uskupení. Kromě těchto velkých agentur tu existuje také 
několik menších, českých, většinou regionálních nebo úzce specializovaných. Podíl 
investic, které jdou do médií přes mediální agentury, se stále zvyšuje – v roce 2008 to 
bylo už 80 %.  
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Změnila se nějak role mediálních agentur od počátku 90. let? Na jednu stranu 
můžeme říci, že mediální agentury posílily své strategické schopnosti a plně se 
profesionalizovaly. Na druhou stranu jsou dnes často stavěny, spíše než do role 
konzultanta a poradce mediálního plánování, do role doručovatele slev. Při výběru 
mediální agentury proto ani tak nezáleží na jejích plánovacích schopnostech, jako na 
tom, za jakou cenu je schopna prostor v médiích nakoupit a jak velkou část bonusu 
zadavateli přenechá. Bohužel ani současná hospodářská krize, kdy většina zadavatelů na 
reklamě šetří, změně tohoto vnímání příliš nenahrává: zadavatelé vypisují nová 
výběrová řízení s cílem stlačit ceny ještě více dolů. Posun ve vnímání agentur je znát i 
na (u nás) novém trendu – organizování výběrových řízení prostřednictvím 
internetových aukcí nebo v najímání auditorů na kontrolu práce mediálních agentur. 
Dalším problémem, který však trápí mediální agentury už delší dobu, je způsob jejich 
financování. Agentury jsou v pozici, kdy jsou spíše než zadavateli placeny samotnými 
médii, což koneckonců jen posiluje jejich postavení „doručovatele slev“. Odborníci se 
shodují, že mají-li agentury do budoucna přežít, bude změna jejich financování nutná. 
Příjmy zatím agentury hledají i v jiných oblastech než v mediálním plánování a nákupu: 
obchodují s filmy, zabývají se kreativitou nebo produkcí reklamy. Otázkou je, nakolik 
v těchto oblastech mohou konkurovat přímo na danou oblast specializovaným 
agenturám. Často se dnes také v souvislosti s mediálními agenturami skloňují nová 
média, bohužel ani v této oblasti (až na výjimky) nemohou agentury konkurovat již 
zavedeným specializovaným společnostem.  
Jedním z cílů této práce bylo také vysvětlit, jaké dopady má práce mediálních 
agentur na chod médií a jak se agentury podílely na vzniku mediálních výzkumů a 
nástrojů. Svou činností, tedy tím, že plánují a nakupují reklamní prostor v médiích pro 
více zadavatelů, zajišťují médiím přísun reklamy, což je pro média jako ekonomické 
subjekty financované především z reklamy, výhodné. Alespoň do té doby, dokud je 
mediální agentury zahrnují do svého mediálního mixu, v opačném případě to pro ně 
může být likvidační. Na druhou stranu se tak mediální agentury svým způsobem 
podílejí na komodifikaci médií a následně i na komercionalizaci a bulvarizaci jejich 
obsahů.  
Mediální agentury ale také z velké části přispěly a dále přispívají k 
profesionalizaci reklamního a mediálního trhu v České republice. Velkou úlohu tu 
hlavně zpočátku sehrála Asociace reklamních (pozd. komunikačních) agentur a její 
klíčoví představitelé, zejm. Jiří Mikeš. Díky nim a jejich kontaktům na podobné 
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subjekty v zahraničí (např. EAAA) mohla být hned ze začátku stanovena základní 
pravidla spolupráce mezi jednotlivými účastníky reklamního a mediálního trhu. ARA 
dala mj. také první podněty k založení klíčových výzkumů, jejichž odběrateli se potom 
mediální agentury staly a na jejichž výsledcích je stěžejní část mediálního plánování 
založena: Mediaprojektu, ABC ČR, monitoringu reklamy a reklamních výdajů. 
Později se agentury podílely na vzniku peoplemetrového měření televizní 
sledovanosti a pomáhaly nastavit jeho první výstupy (v rámci ARA kvůli tomu vznikla 
dokonce speciální mediální komise). Některé analytické nástroje vyvinuly mediální 
agentury i samy, mezi asi nejznámější patří rozsáhlá mediální databáze agentury OMD 
– MDS (Media Data System). Postupně vznikaly další a další výzkumy, jejichž 
výsledky agentury používají k plánování mediálních kampaní (MML TGI, LAE, 
NetMonitor, AdMonitoring atd.). Kromě účasti na mediálních výzkumech, vývoji 
mediálních nástrojů a softwarů se ARA a mediální agentury resp. jejich pracovníci 
podíleli a podílejí i na vzdělávání v oboru reklamy a médií (vznikla AKAdemie, 
vedlejší specializace Komerční komunikace na VŠE, přednášky na Univerzitě Karlově, 
pražské FAMU, zlínské Univerzitě Tomáše Bati atd.). AKA také organizuje nebo 
spolupořádá nejvýznamnější reklamní soutěže s cílem zvyšovat úroveň komerčních 
komunikací v České republice (EFFIE, Louskáček, Agentura roku, BoB, Mladí lvi).   
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Summary 
My thesis describes the origin and development of media agencies in the 
Czech Republic, focusing on the 1990–2000 period, but it also mentions the periods 
before and after that. Because there was no supporting material on this theme available, 
the method of my work consisted of a historical-comparative analysis completed with 
statements of the founders of the agencies and other direct participants.  
In the beginning, the thesis defines a media agency, describes its function and 
relation to other entities of the media chain. Furthermore, it deals with the historical 
development of the agencies.  
First, it briefly mentions their development in the world – from the Théophrast 
Renaudot’s office established in Paris in 1630, through advertising mediators in the 18th 
century up to the very „first“ agency of  V. B. Palmer established in Philadelphia in 
1842. Then it describes agencies in Czechoslovakia during the period of the First 
Republic (Mosse, Havas, and others agencies), after World War II (Propagační tvorba, 
Rapid, Výstavnictví) and after 1948, when the Communist Party came to power in 
Czechoslovakia (agencies for internal and external trade - the biggest ones included 
Merkur and Rapid). Afterwards, the thesis focuses on the description of Czech media 
and advertising scene after 1989 when the basic prerequisites for the emergence of 
media agencies in this country were met: foreign companies entered the Czech market, 
advertising market was born and got stabilised, private media were created, investments 
to advertising grew, pressure of advertisers on the effectiveness of their investmens 
gradually increased, basic research and media planning tools were established, as well 
as the first professional organisations (especially the Association of Advertising 
Agencies). At the beginning of 1990s, the role of media agencies was mostly performed 
by the media departments of advertising agencies; only with the gradual specialisation 
of the market after 1994 the media agencies began to separate from them. This work 
describes the problems the agencies had to cope with in their beginnings – in particular 
the shortage of skilled workers, poor technical equipment and lack of research. In the 
period from 1991 to 1993, the first four media agencies were created: Médea, HMS 
Carat, Omnimedia a Media Direction that was described in more detail in the thesis. 
In 1994, other agencies were created: Panmedia, Mediapolis, Equmedia, Moravian 
AB Mediall and two agencies specialised in the purchase of outdoor advertising: Media 
Service and Portland Praha. At the same time also the first media agency in Slovakia 
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– Media Impact – was established. A year later the importance of the agencies 
increased and they have become equal partners to both the media and the advertisers. 
The Media Partnership (TMP), MediaTeam, Mediagroup, MQI Brno, Media 
Prom and Optimedia agencies were established. In subsequent years, the most 
significant new agencies included Media 2000, Mediacom, Mediaplan, Confidence 
Media, Initiative Media Prague, G.F.M.O., Universal McCann and Attention! 
Media. 
The thesis further describes media agencies in the second half of the 1990s and 
at the beginning of the new Millennium. During this period the agencies were 
influenced primarily by three main trends:  
1) Customers began to divide their budget into two parts – creative and 
media – and agencies thus obtained more direct clients. 
2) Media agencies began to associate to Czech media clubs in order to get 
bigger discounts from the media (Target Media, CPM Media). 
3) Due to transnational mergers in the world also media agencies in the 
Czech Republic proprietarily interwove with the leading global 
communication holdings (WPP, Interpublic Group, Omnicom Group 
and Publicis Groupe).  
The following part of the thesis deals with the current position of media 
agencies, the transformation they have undergone since 1990s, their current 
challenges and trends for the future.  
The thesis also explains what impact the work of media agencies has on the 
operation of the media: the supply of advertising, media commoditisation, 
commercialisation, tabloiding of the content and how the agencies participated in the 
creation of media research and tools: whether alone or through the Association of 
Advertising Agencies (or Association of Communications Agencies), they contributed 
to the establishment of the key media market research: e.g. Mediaprojekt, ABC ČR, 
monitoring of advertising and spendings, they helped to set the first outputs of 
peoplemetre measuring of television ratings. Some analytical tools even developed on 
their own - for example, MDS (Media Data System). In addition to these activities, the 
agencies and their personnel have been involved also in education in the field of 
advertising and the media and AKA organises the most significant advertising 
competitions with the objective to increase the level of commercial communication in 
the Czech Republic (EFFIE, Louskáček, Agency of the Year, BoB, Mladí lvi).   
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Zdroj: VOJTĚCHOVSKÁ, M. Mediální tendry změnily síly. Marketing & Media, 1. březen 2010, roč. 
11, č. 9, s. 24. ISSN 1212-9496. 
 
 
 
 
 
Diplomová práce                                                Vznik a vývoj mediálních agentur v České republice 
  
 119 
Příloha č. 3: Přehled globálních sítí mediálních agentur a jejich holdingů za rok 
2008 - zahrnuje data za 51 zemí (tabulka).  
Zdroj: Recma.com [online]. Červen 2009 [cit. 2010-04-12]. Global Billings Rankings – Definitive 2008. 
Dostupné z: 
<http://www.recma.com/files/RECMA_10544_1249043124035_Extract_1_page_public.pdf>. 
 
 
Diplomová práce                                                Vznik a vývoj mediálních agentur v České republice 
  
 120 
Příloha č. 4: Platy v mediální agentuře v roce 1997 (grafy).  
Zdroj: KÖPPL, D. Mediální agentury v roce 1997. Média ´97 – speciální příloha Strategie, listopad 1997, 
roč. 5, č. 11, s. 78. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
